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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá analýzou současného stavu firmy Stim tools a.s., jejího 
okolí a rozborem faktorů působících na zákazníky. Východiskem této práce jsou 
teoretické poznatky z oblasti marketingu, které jsou v praktické části aplikovány na 
popis firmy, a na základě zjištěných informací je uveden návrh komunikační strategie 
pro tento podnikatelský subjekt 
 
 
Abstract 
The master’s thesis concerns about analyses of existing conditions of Stim tools, PLC., 
its surroundings and factors influencing its customers. The thesis is based on theoretical 
knowledge of marketing, which is used for the company description in the practical part 
of the work. Based on the existing information a proposal of communication strategy 
for this company is suggested.  
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Úvod 
  
 Komunikace je prostředek, který lidem umožnil vyniknout. Díky schopnosti 
domluvit se dokázali lidé vytvořit starověké civilizace nebo divy světa. Schopnost 
efektivní komunikace neztratila na své důležitosti nic ani v dnešním světě počítačů a 
internetu. Právě naopak. Efektivní komunikace tvoří základ naší moderní společnosti. 
Přesto nebo právě proto, že se svět naprosto změnil. 
 Hlavni trendy, které odrážejí rozsáhlé změny v ekonomice, společnosti, v životním 
způsobu a spotřebitelském chování v posledních letech, zkrátka nemohou zůstat bez 
odezvy v marketingu a komunikaci firem. Je velmi obtížné nalézt obecná a jednoznačná 
„pravidla“, protože každá komunikační kampaň je již z podstaty věci jedinečná, má-li 
značku odlišit a zviditelnit. V současné době je tedy pro podnik v oblasti komunikace 
opravdu zásadní skutečností nutnost komunikovat integrovaně. A co si představit pod 
pojmem integrovaná komunikace? 
 Stručně řečeno jde o sladěné, vzájemně provázané uplatňování vhodných nástrojů 
komunikačního mixu s přesahem do marketingových aktivit – od pozicování produktu, 
přes design, reklamu, přímý marketing, elektronickou a mobilní komunikaci, podporu 
prodeje, zvláštní akce, PR…až po chování firmy jako takové. Vše by mělo být ve 
vzájemném souladu, jednotné, neroztříštěné a směřovat promyšlenými cestami k jasně 
definovanému cíli. Sladěná a přesně zacílená kombinace všech prvků komunikačního mixu 
poskytuje totiž lepší výsledky než jednotlivé prvky použité odděleně: účinek vhodně 
skloubených nástrojů se zesiluje a je víc než jejich součtem. 
 Vytvářet promyšlené strategie firemní komunikace bude proto mnohem důležitější 
než kdykoliv před tím. Celý komunikační mix a vlastně i marketing se čím dál více týká 
internetu. Firma bez moderních webových stránek jako by ani neexistovala. Firma, která se 
svými zákazníky nekomunikuje přímo, není zajímavá. Proto je pro současné podnikání 
nutné, aby firmy neustále efektivně využívaly nových moderních technologií. A právě tato 
diplomová práce je návrhem komunikační strategie pro obchodní firmu, jejíž komunikaci 
s klienty je třeba zkvalitnit a přizpůsobit trendům současnosti.  
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1 Vymezení problému  
 
  
 Tato práce se zabývá návrhem rozvoje komunikační strategie společnosti Stim 
tools, a.s., což je firma působící na trhu v oblasti strojírenství a zabývající se prodejem 
českých nástrojů, nářadí a měřidel. 
Strojírenství je jedním z hlavních odvětví průmyslové výroby a také významnou součástí 
ekonomiky. Strojírenský průmysl vyrábí výrobní prostředky zabezpečující mechanizaci, 
automatizaci a řízení hospodářství. Prostřednictvím strojírenství se realizují v praxi 
výsledky vědeckotechnického pokroku, které umožňují růst kvality a produktivity práce ve 
všech oborech lidské činnosti.  
 Firma Stim tools, a.s. zaujímá na trhu v oblasti strojírenství důležité postavení, 
jelikož svou obchodní činností zajišťuje působnost na trhu i jiným podnikatelským 
subjektům, které jsou v rámci své činnosti určitým způsobem závislé na dodavateli jako je 
firma Stim tools, a.s., proto je třeba věnovat podobným subjektům pozornost. 
 V současné době se firma potýká s problémem ztráty některých zákazníků, 
nedostatečným prodejem zboží a tím také poklesem tržeb. Firma má také velice silné 
konkurenty, kteří by ji mohli v budoucnu ohrozit. Proto je důležité, aby se společnost 
snažila zlepšit a upevnit své postavení na trhu, čehož může dosáhnout prostřednictvím 
zkvalitnění své komunikační strategie.  
 Pro realizaci tohoto záměru je důležité pochopit, jaké jsou potřeby a přání daného 
segmentu zákazníků a na základě toho připravit správnou kombinaci jednotlivých nástrojů 
marketingové komunikace, mezi které patří: reklama, podpora prodeje, public relations, 
osobní prodej, přímý marketing a také internet.  
  
1.1 Cíle práce 
 
 Cílem této diplomové práce je tedy navrhnout komunikační strategii pro firmu Stim 
tools, a.s. Pro naplnění tohoto cíle bude nutné řešit následující parciální cíle: 
 
- zlepšení reklamy 
- zkvalitnění podpory prodeje 
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- využití public relations  
- zdokonalení osobního prodeje 
- zkvalitnění přímého marketingu 
- a rozvoje internetové propagace 
  
 Cílem návrhu komunikační strategie je oslovení nových potenciálních zákazníků, 
upevnění vztahů se stávajícími zákazníky a rozvoj schopností zaměstnanců. Tyto 
jednotlivé cíle by měly ve výsledku vést k dosažení zisku, rentability, růstu obratu a 
tržního podílu. Pro nejsnazší docílení vytyčených komunikačních a potažmo 
marketingových cílů, je také důležité sladění a správně načasované nasazení jednotlivých 
nástrojů marketingové komunikace. 
 
1.2 Postup a metody řešení 
 
 Ke správnému nastavení komunikačního mixu je potřeba mít dostatek přesných 
informací. Částí marketingu zabývající se získáváním těchto informací je marketingový 
výzkum. Představuje systematické shromažďování a analýzu informací týkajících se 
marketingu. Marketingový výzkum je souhrn aktivit, které zkoumají všechny části 
marketingové praxe včetně trhů, výrobků, distribučních cest, cen a chování zákazníka. 
Marketingový výzkum se skládá z pěti základních kroků, dle kterých je v této práci 
postupováno:  
- definování problému,  
- plánu výzkumu,  
- sběru informací,  
- analýzy údajů,  
- závěrů a doporučení.   
 
 Informace budou získávány formou sekundárních zdrojů dat. Sekundárním 
zdrojem dat se rozumí veškeré již existující informace, které se vztahují k řešené 
problematice, ačkoliv byly shromážděny pro jiný účel (ať již danou firmou nebo zcela 
jiným subjektem). Sekundární zdroje dat se dále dělí na vnitřní a vnější. 
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- Vnitřní zdroje dat. Základním zdrojem údajů o vstupech a výstupech marketingu 
jsou data plynoucí ze systému vnitřního zpravodajství firmy, zajišťovaného zejména 
účetnictvím. Výhodou těchto zdrojů je rychlá dostupnost údajů, které jsou za 
předpokladu automatizace systému prostřednictvím výpočetní techniky okamžitě 
přístupné. Tyto údaje jsou bezprostředně spjaty s danou firmou. 
- Vnější zdroje dat. Vnějšími zdroji dat jsou publikace vydávané statistickým 
úřadem (statistické ročenky, přehledy o s demografické struktuře a migraci 
obyvatelstva, publikace jako Statistické přehledy apod.), periodické ekonomické a 
obchodně orientované tiskoviny, noviny a odborné knihy a déle výroční zprávy 
podniků a organizací.  
 
 K výhodám sekundárních zdrojů dat patří, že v porovnání s primárními prameny 
poskytují informace okamžitě a poměrně levně. Často postačují ke zodpovězení otázky, jež 
je předmětem marketingového výzkumu. K jejich nevýhodám patří zastaralost údajů, určitá 
nepřesnost a nespolehlivost, vyplívající ze skutečnosti, že údaje byly shromážděny pro účel 
nesouvisející s řešením aktuálního problému. (horáková, makr.v souč. praxi, str. 75) 
  Na základě informací získaných prostřednictvím sekundárních zdrojů dat bude 
provedena analýza vnějšího a vnitřního prostředí společnosti. K sestavení vnější a vnitřní 
analýzy je zapotřebí použít několik dalších metod. Mezi použitými metodami bude 
analýza SLEPTE, tedy analýza vnějšího prostředí firmy. 
SLEPTE analýza zahrnuje: 
 Sociální faktory (tradice, kultura, vzdělání obyvatel, počet obyvatel, hustota 
zalidnění, zaměstnanost)  
 Legislativa ( lidské zdroje, životní prostředí) 
 Ekonomika ( tendence ekonomiky, příjmy obyvatelstva) 
 Politické faktory ( závislost našeho podnikání na politice) 
 Technologické faktory 
 Ekologické faktory 
 
 Další důležité vnější faktory ovlivňující firmu zahrnuje analýza konkurence, 
analýza zákazníků a analýza dodavatelů. Naopak vnitřní prostředí firmy a faktory, které ho 
ovlivňují popisuje  Model 7S. Tento model zahrnuje strukturu, strategii, spolupracovníky, 
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styl řízení, sdílené hodnoty, systémy a schopnosti společnosti. Pro navržení změn ve 
společnosti je nutné znát také finanční situaci společnosti, proto bude provedena pomocí 
účetních výkazů celková finanční analýza společnosti.  
 Výsledkem shrnutí všech poznatků získaných z těchto analýz bude SWOT 
analýza, která hodnotí silné a slabé stránky společnosti, její příležitosti a hrozby. Jedná se 
o marketingový nástroj sloužící k identifikaci jak vnitřního, tak  vnějšího prostředí firmy. 
Analýza SWOT je analýzou: 
 S -    Strengths (přednosti = silných stránek) 
 W -  Weaknesses (nedostatky = slabých stránek) 
 O -   Opportunities (příležitostí) 
T -   Threats (hrozeb) 
 
 Jádro analýzy SWOT tvoří ohodnocení jednotlivých faktorů a jejich roztřídění do 4 
skupin. Tyto čtyři skupiny zahrnují jak interní prostředí: silné a slabé stránky, tak externí 
prostředí: příležitosti a hrozby.  
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2 Teoretické poznatky 
 
 Komunikace je důležitou součástí vědního oboru marketing. „Marketing 
představuje proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce 
myšlenek, výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky 
jednotlivců a organizací.“ (2, str. 8) Jinými slovy je marketing způsob, jak sladit to, co 
potřebuje a chce vnější svět, s posláním, zdroji a cíly organizace. Stěžejní oblastí, kterou se 
marketing zabývá, je tedy uspokojení potřeb zákazníků. 
 
2.1 Zákazníci 
 
 Základním předpokladem úspěchu jakéhokoliv marketingového či komunikačního 
přístupu je schopnost uspokojovat zákazníky. Proto by každá společnost měla vědět, kdo 
jsou její zákazníci a jaké jsou jejich skutečné potřeby. Správná identifikace zákazníka a 
pochopení jeho přání, tužeb a hodnot, které od podniku a produktu očekává a za které je 
ochoten zaplatit. V zásadě se rozlišují dva typy zákazníků: 
 
- Organizace, jejichž nákupní chování zahrnuje zboží a služby pro výrobu dalších 
produktů, jež pak dále prodávají, půjčují nebo poskytují. Patří k nim rovněž 
velkoobchodní a maloobchodní firmy. Svou činnost realizují na tzv. průmyslových 
trzích. 
 
- Spotřebitele (jednotlivci a domácnosti), kteří nakupují zboží a služby pro svou 
 vlastní potřebu. Obchody se realizují na tzv. spotřebitelských trzích.  
 
 Každý podnik má tedy několik různých skupin zákazníků a spotřebitelů, přičemž 
všichni se vztahem k němu spojují různá očekávání. „Základem marketingového přístupu 
k řízení vztahů se zákazníky je proto adresná identifikace zákazníka, jeho očekávání, 
pochopení jeho hodnot, které od nás a od produktu očekává a za které je ochoten zaplatit 
nebo jimž je ochoten věnovat svůj čas, dovednosti, schopnosti, či jiné zdroje. Mezi 
zákazníkem a podnikem funguje tzv. proces výměny hodnot. V jeho rámci podnik nabízí 
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produkt, doplňkové služby, schopnosti personálu a vlastní image a zákazník nabízí určitou 
částku peněz, svůj čas, své dovednosti, schopnosti nebo jiné zdroje. Pokud bude hodnotu 
považovat za přijatelnou, dá za ni peníze a stane se kupujícím. Tato hodnota (finanční 
částka) je vždy stanovena podnikem a je na zákazníkovi, zda je cena pro něj 
akceptovatelná a zda si produkt koupí.“ (4, str. 28) Proto je při přípravě marketingového 
plánu úvodním a nezbytným krokem správná identifikace zákazníka, poznání jeho 
očekávání, měnících se potřeb a pochopení jeho hodnot. Za jejich naplnění je ochoten 
zaplatit nebo věnovat svůj čas, dovednosti, schopnosti či jiné zdroje. Provedeme-li tuto 
identifikaci, lze hovořit o cílových skupinách (segmentech) zákazníků, což jsou množiny 
zákazníků vytvořené podle zmíněných kritérií.   
   
2.2 Segmentace trhu 
 
 Nejprve k tomu co si představit pod pojmem trh. Trh je soubor osob, které aktuálně 
nebo potenciálně uspokojují v určitých situacích daným výrobkem či službou jednu nebo 
několik potřeb.(8, str. 38) Cílem každého správného marketingového rozhodnutí je 
pochopit jaké jsou potřeby zákazníků resp. trhu a určit, na který okruh zákazníků se firma 
zaměří. Existují skupiny zákazníků s podobnými potřebami a přáními a celkový trh je 
možno rozdělit na menší skupiny. Tento proces se nazývá segmentace trhu. 
  Z pohledu marketingu je trh tvořen zákazníky. Segmentace je nalezení 
skupin zákazníků dle stanovených kritérií. Správná a adresná segmentace zákazníků je 
základem pro úspěšné plánování a určování vhodných marketingových a komunikačních 
strategií a postupů. Její nepochopení, resp. špatné určení cílových skupin zákazníků, bývá 
častou příčinou neúspěchu nejen reklamních kampaní, ale zejména podnikatelských 
záměrů. Každý segment zákazníků musí být marketingovými pracovníky oslovován zcela 
jinak a jinými komunikačními prostředky. Segmentace trhu pak znamená popis těchto 
jednotlivých homogenních skupin zákazníků na trhu, kteří se liší typem (potenciální, 
loajální, klíčový atd.) potřebami, zájmy, chováním atd. 
 „Segmentace zákazníků je tedy procesem rozdělení zákazníků nebo potenciálních 
zákazníků do různých skupin (segmentů), v nichž mají tito zákazníci stejné nebo podobné 
požadavky, které lze uspokojit vhodným marketingovým mixem. Je to koncepční rozdělení 
trhu s cílem lépe vyhovět každé definované skupině – segmentu zákazníků. Segment je 
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tedy jednoduše řečeno skupina zákazníků, kteří mají pravděpodobně stejné hodnotové 
potřeby, zájmy, požadavky, tužby, chování, a tedy vlastnosti.“ (4, str. 30) 
Existuje několik různých způsobů segmentace, jejich použití závisí na velikosti podniku a 
produktu samém. Základní rozdělení vychází z určení, zda jde o trh průmyslový nebo 
spotřebitelský. Mezi nejčastěji používaná hlediska segmentace zákazníků dále patří: 
- Segmentace demografická, která člení trh podle věku, pohlaví, příjmových 
skupin, povolání, dosaženého vzdělání, atd. 
- Segmentace behaviorální člení trh na základě znalostí, postojů, ohlasů, atd. 
- Geografická segmentace se řídí hranicemi jednotlivých zemí, či zvláštnostmi a 
společnými znaky širších regionů.  
- Kulturní segmentace (4, str. 32) 
 
2.3 Tržní zacílení 
 
 Po rozdělení trhu výrobků na jednotlivé segmenty, se musí podnik rozhodnout, 
v souladu se svou komunikační strategií, na který segment se zaměří. Tato marketingová 
etapa se nazývá tržní zacílení. Buď se zaměří pouze na jeden segment nebo na více. 
Ve druhém případě se dá předpokládat, že podnik bude muset vytvořit pro jednotlivé 
segmenty rozdílný komunikační mix i v případě, že bude každému segmentu nabízet stejný 
výrobek. Při volbě vhodného segmentu je nutné vědět, zda-li počet zákazníků v příslušném 
segmentu a jejich kupní síla pokryje náklady a zajistí podniku zisk. Dále je také nutné 
vědět jaká je v příslušném segmentu konkurence a trend jeho vývoje. Na základě analýz 
jednotlivých tržních segmentů se podnik rozhodne, na který segment se zaměří a kam 
umístí své produkty. Umístění produktu v určitém segmentu je chápáno jako způsob jeho 
vnímání zákazníky v porovnání s produkty konkurenčními. Umístění produktů je 
vytvářeno řadou faktorů. Mezi nejdůležitější patří vlastnosti produktů, ceny, distribuční síť 
a komunikace. (12) 
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2.4 Marketingový mix 
 
 Marketingový mix představuje souhrn základních marketingových prvků, jimiž 
firma dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených 
proměnných, se kterými vedení podniku může pracovat a jež může poměrně snadno měnit. 
Soubor těchto čtyř marketingových nástrojů v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku 
po svých produktech ovlivňovat. Mezi složky marketingového mixu patří: 
- Produkt 
- Cena 
- Distribuce 
- Komunikace 
 V marketingovém mixu je vždy nutné respektovat vzájemné vazby jednotlivých 
nástrojů i jejich harmonické uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci určitých 
činností dané firmy nebo jiné organizace. Výsledek závisí na správném vzájemném 
„poměru“ a na správné kombinaci všech složek marketingového mixu. (2) 
 
 Marketingový mix bývá také označován jako čtyři „P“ marketingu. 
 
4P 
Product Výrobek (zboží, služba) 
Price Cena 
Place Místo prodeje (distribuce) 
Promotion Propagace 
 
Tab. 1 - Marketingový mix 4P  (4, str. 39) 
 
 V souvislosti s řízením vztahů se zákazníky bývá často tzv. 
„produktový“marketingový mix nedostačující, a proto se uplatňuje více tzv. „zákaznický“ 
marketingový mix, někdy nazývaný také čtyři „C“, pro nějž je rozhodující především 
pohled zákazníka.  
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4C 
Customer Zákazník (potřeby a přání) 
Cost Cena (náklady pro zákazníka) 
Convenience Vhodnost (pohodlná dostupnost) 
Communications Komunikace 
Tab. 2 - Marketingový mix 4C (4, str. 40) 
  
V marketingu je ovšem jako základní marketingový mix považován právě tzv. 
„produktový“ marketingový mix, který je základním nástrojem marketingového řízení. 
(12) 
 Všechny části tohoto marketingového mixu jsou využívány k vytvoření určité 
pozice výrobku na trhu. Jedná se o činnost, jejímž cílem je dosažení individualizace 
výrobku a toho, aby zákazníci vnímali výrobek odlišně od jiných konkurenčních výrobků. 
Pokud chce firma změnit pozici svého výrobku na trhu, tedy jeho vnímání zákazníky, musí 
změnit některé nebo všechny části marketingového mixu. (12) To znamená, že je nutné, 
aby podnik věnoval všem složkám náležitou pozornost. Pokud tomu tak není, může se stát, 
že i jedna jediná složka marketingového mixu může vážně ohrozit, ne li zcela zhatit i velmi 
dobře připravenou akci, a to proto, že ostatní složky mixu jsou spotřebiteli vnímány spolu 
s ní a závislosti na ní. 
 Marketingový mix je teda tvořen souhrnem všech nástrojů, které vyjadřují vztah 
podniku k jeho vnějšímu okolí, tzn. K zákazníkům, dodavatelům, distribučníma dopravním 
organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod. Jednotlivé složky marketingového mixu 
se přitom mohou ještě dále členit, a protože svým obsahem vytvářejí jednotný, homogenní 
systém, bývají často označovány termíny výrobkový, cenový, kontraktační, distribuční či 
propagační (komunikační) mix. (2, str. 54) 
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Obr. 1 - Marketingový mix (7, str. 40)
Marketingový mix 
Produkt 
 
- Vlastnosti 
- Kvalita 
- Značka 
- Délka výrobkové řady 
- Pozicování 
- Obal 
- Množství/ Velikost 
- Způsob a míra 
individualizace 
- Prodejní a poprodejní 
služby 
- Záruční podmínky 
 
Cena 
 
- Přímé a nepřímé 
náklady 
- Konkurenční ceny 
- Vlastní cenová strategie 
- Základní cena pro 
odběratele a pro 
konečné zákazníky 
- Systém slev 
- Finanční a platební 
podmínky 
Komunikace 
 
- Reklama 
- Přímý marketing 
- Elektronický a mobilní 
marketing 
- Customer Relationship 
Marketing 
- Podpora prodeje 
- Eventy, akce, road 
show 
- PR 
- Public Affairs 
- Speciální mediální 
projekty 
- Sponzoring 
- Osobní prodej 
Distribuce 
 
- Distribuční kanály 
- Dostupnost (penetrace 
trhu) 
- Řízení a kontrola 
distribuce 
- Vlastní prodejní 
        tým? 
- Vlastní prodejny? 
- Strategické  
        distribuční 
        spojenectví? 
- Řízení hmotných toků 
- Výroba a dovoz 
- Skladování a  
        manipulace 
- Doprava 
- Dodací lhůty 
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2.5 Marketingová komunikace 
 
 V současné době je jedním z nejdůležitějších a zároveň také finančně 
nejnákladnějším prvkem marketingového mixu právě komunikace. Proces komunikace 
se ve vztahu k marketingu zpravidla označuje jako propagace. Prostřednictvím 
komunikace se firma snaží vyvolat zájem zákazníků o její nabídku výrobků a služeb, 
udržet tento zájem a přimět je, aby se staly jejími loajálními zákazníky. V marketingové 
komunikaci je důležité oslovovat nejen zákazníky, ale také působit na podstatné okolí 
firmy a na zaměstnance samotné. Adresáty komunikace je důležité nejprve identifikovat 
a potom vhodně oslovit. Komunikační mix je praktický obsah tzv. čtvrtého „P“ 
(Promotion) resp. čtvrtého „C“ (Communication) v marketingových mixech.  
 
 
2.6 Integrovaná komunikace  
  
 Demokratizace spotřeby komerčních médií a sdělení způsobila, že současná 
mediální scéna je roztříštěná a přesycená. Důsledkem této přesycenosti je to, že 
k oslovení, ale hlavně k ovlivnění dříve dobře dostupných cílových skupin je dnes třeba 
volit mnohem komplexnější a chytřejší komunikační strategii a mediální mix než 
v letech nedávných. Je patrný trend kdy z pohledu struktury komunikačního rozpočtu 
ustupuje klasická televizní a do určité míry i tisková reklama velmi přesně cíleným 
formám komunikace, jako je digitální komunikace, zvláštní akce (special events), PR a 
podpora prodeje zaměřená na spotřebitele i na obchod, a také reklamě využívající 
nových, překvapivých alternativních médií. (7, str. 31) 
 Také je stále více vidět, že je třeba „táhnout za jeden provaz“, tedy komunikovat 
integrovaně. V integrované komunikaci jde stručně řečeno o sladěné, vzájemně 
provázané uplatňování vhodných nástrojů komunikačního mixu s přesahem do 
marketingových aktivit – od pozicování produktu, přes design, reklamu, přímý 
marketing, elektronickou a mobilní komunikaci, podporu prodeje, zvláštní akce, 
PR…až po chování firmy jako takové. Vše by mělo být ve vzájemném souladu, 
jednotné, neroztříštěné a směřovat promyšlenými cestami k jasně definovanému cíli. 
Sladěná a přesně zacílená kombinace všech prvků komunikačního mixu poskytuje totiž 
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lepší výsledky než jednotlivé prvky použité odděleně: účinek vhodně skloubených 
nástrojů se zesiluje a je víc než jejich součtem. (7, str. 31) 
 
2.7 Klasický model komunikace 
 
 Iniciátorem komunikačního procesu je zdroj (odesílatel), který má zájem se 
spojit s příjemcem prostřednictvím připraveného sdělení, jež je tlumočeno využitím 
přímého (tj. osobního – „tváří v tvář“) nebo nepřímého (hromadného) média 
komunikace. Zdroj komunikačního procesu zpravidla sleduje odezvu vyvolanou na 
straně příjemce. V takovém případě mluvíme o existenci zpětné vazby. 
 
 
Obr. 2 - Klasický model komunikace (6, str. 271) 
 
2.7.1 Zdroj komunikace 
 Zdrojem komunikace označujeme stranu, vysílající sdělení druhé straně. 
Nezbytným předpokladem účinnosti komunikace je přijatelnost a atraktivnost zdroje. 
 Přijatelnost zdroje je dána odbornou způsobilostí a důvěryhodností zdroje. Jako 
odborně hodnotné jsou posuzovány názory vědců, profesorů nebo lékařů v oboru jejich 
profesionální působnosti. Důvěryhodností zdroje se rozumí míra poctivosti a 
objektivnosti zdroje, jak je vnímána příjemcem. Přijatelnost zdroje tedy pozitivně 
podporuje subjektivní úsudek spotřebitele o pravdivosti předané informace.  
 Atraktivnost zdroje je důležitým předpokladem soustředěné pozornosti příjemce 
sdělení a jeho pozitivní obchodní odezvy. Proto se často setkáme s reklamami, jejichž 
mluvčími jsou slavné osobnosti. Z psychologického hlediska je vyšší účinnost 
propagace zprostředkované atraktivními zdroji odrazem snahy spotřebitele podobat se 
atraktivnímu zdroji. (6, str. 272) 
 
Zdroj 
Zpětná vazba 
Příjemce Sdělení Prostředek 
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2.7.2 Sdělení 
 Jádrem propagační činnosti je sdělení, které by mělo v ideálním případě upoutat 
pozornost, udržet zájem diváka, posluchače nebo čtenáře, způsobit vznik potřeby, jež 
může být uspokojena zakoupením a užíváním propagovaného výrobku nebo služby. 
Formulace sdělení musí vycházet z toho, co je třeba sdělit, a tedy jaký by měl být obsah 
sdělení, a jaká by měla být logika neboli struktura sdělení. Na způsobu vyřešení těchto 
otázek do značné míry závisí účinnost tlumočeného sdělení. (6, str. 272) 
 
2.8 Výběr komunikačních cest 
 
 Sdělení je šířeno k příjemci prostřednictvím médií propagace, jež mohou být 
přímé a nepřímé povahy. 
 
2.8.1 Přímá (osobní) komunikace 
 Přímou osobní komunikací rozumíme osobní rozhovor mezi dvěma nebo více 
osobami a osobně adresovanou komunikaci zprostředkovanou telefonním spojením 
nebo poštovní službou. Obě strany jsou v přímém kontaktu. Velký význam hraje slovní 
obsah komunikace, avšak uplatňují se i neverbální komunikační schopnosti a 
dovednosti. Velmi podstatnou okolností je existence zpětné vazby mezi oběma 
komunikujícími stranami. Nejobvyklejším příkladem přímé komunikace je rozhovor 
spotřebitele a prodavače nebo rozhovor mezi obchodními jednateli prodejní firmy a 
pracovníky nákupu odběratelské firmy. (6, str. 277) 
 
2.8.2 Nepřímá (hromadná, masová) komunikace 
 Je-li propagace uskutečňována bez přítomnosti osobní vazby mezi zdrojem a 
příjemcem sdělení, hovoříme o nepřímé nebo hromadné či masové komunikaci. 
Nepřímá komunikace se uskutečňuje zejména prostřednictvím hromadných sdělovacích 
prostředků – televize, rozhlasu, novin, časopisů, ale i dalších médií propagace (plakáty, 
poutače atd.). K jejím nedostatkům patří značné ztížení zpětné vazby mezi příjemcem a 
zdrojem. I v případě, že propagující strana sleduje odezvu spotřebitelů, jsou výsledky 
průzkumu k dispozici se značným časovým odstupem.  
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 Je zřejmé, že sdělovací prostředky zaměřují své působení na menší skupinu 
osob, jež mají dominantní postavení v primárních společenských skupinách na skupinu 
tzv. názorových autorit. Názorové autority zprostředkovávají formou přímé komunikace 
s přáteli, sousedy i blízkými osobami posun informace k široké veřejnosti. 
Dvoustupňová komunikace je velmi účinná. Své první uplatnění nalezla v politickém 
ovlivňování a samozřejmě zejména ve způsobu vedení předvolebních kampaní. (6, str. 
277) 
 
  
 
 
 
Obr. 3 – Model dvoustupňové komunikace (6,  str. 277) 
 
 Dvoustupňová komunikace se uplatňuje zejména v koncepci reklam (případně 
ostatních nástrojů komunikace), jež jsou sestavovány se záměrem zasáhnout skupinu 
názorových autorit, které předávají propagační sdělení dále. Vezmeme-li v úvahu 
důvěru, kterou požívají dominantní osoby v kruhu svých přátel a známých, je zřejmé, že 
jejich doporučení mívá velkou váhu. Jestliže je reklama schopna vyvolat u názorových 
autorit pozitivní motivaci, potom bude velmi účinným způsobem rozšířena mezi ostatní 
články dané společenské skupiny. Proto bývají mluvčí reklamy vybíráni z řad 
názorových autorit spotřebitelů daného produktu. Reklamní sdělení jsou sestavována 
takovým způsobem, aby co nejúčinněji zasáhla tuto skupinu spotřebitelů. Rovněž druh 
sdělovacích prostředků, jimiž je reklama šířena, je vybírán s ohledem na sledovanost 
osobami, které ovlivňují svým názorem spotřebitele. 
 
 
 
 
 
 
 
Média propagace Názorové autority Spotřebitelská veřejnost 
Nepřímá 
komunikace 
Přímá 
komunikace 
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Hledisko Přímá 
komunikace 
Nepřímá 
komunikace 
Schopnost působit na rozsáhlé publikum 
    Rychlost 
    Náklady na kontaktovaného 
jednotlivce 
 
Nízká 
Vysoké 
 
Vysoká  
Nízké 
Vliv na jednotlivce 
    Schopnost upoutat pozornost 
    Přesnost předávaného sdělení 
    Srozumitelnost obsahu sdělení 
 
Vysoká  
Nižší 
Vysoká 
 
Nízká 
Vysoká 
Střední až malá 
Zpětná vazba 
Směr toku informace 
Rychlost zpětné vazby 
Přesnost zpětné vazby 
 
Obousměrný 
Vysoká 
Vysoká 
 
Jednosměrný 
Velmi nízká 
Velmi nízká 
 
Tab. 3 – Přednosti a nevýhody přímé a nepřímé komunikace (6, str. 278) 
 
2.9 Model AIDA 
 
 Model AIDA je více než 60 let stará koncepce E. K. Stronga objasňující stádia, 
kterými musí jednotlivec projít před nákupním rozhodnutím. Tento model se 
doporučuje k použití komunikujícím subjektům ke sledování dosahovaných stádií jako 
výsledku komunikace s objektem komunikace. Zkratka je odvozena z anglických názvů 
pro jednotlivá stádia a znamená: 
 
A Attention Pozornost 
I Interest Zájem 
D Desire Přání 
A Action Čin, akce 
 
Tab. 4 – Model AIDA (11, str. 24) 
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 Vyjdeme-li z tohoto modelu, prvním krokem komunikace musí být upoutání 
pozornosti, bez které nelze navázat další kontakt, pak sdělením vzbudit zájem o 
nabídku. V dalším stádiu se musí stimulovat přání přesvědčením potenciálního 
spotřebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho potřeby a přání. Nakonec např. 
předvedením výrobku vyvolat akci, tj. nákup, v ideálním případě spokojený nákup, 
který povede k budoucím opakování tohoto žádoucího chování. (11, str. 24) 
 
2.10 Komunikační nástroje 
 
 Mezi nejpoužívanější nástroje marketingové komunikace patří reklama, podpora 
prodeje, public relations, osobní prodej, přímý marketing a také internet.  
 
2.10.1 Reklama 
 Reklama jako placená forma neosobní, masové komunikace je uskutečňovaná 
prostřednictvím tiskových médií (noviny, časopisy, katalogy), rozhlasu a televize, 
billboardů, plakátů, výloh, firemních štítků atd. Jejím cílem je informování širokého 
okruhu spotřebitelů se záměrem ovlivnění jejich kupního chování. Hlavním rysem 
reklamy je, že oslovuje široké vrstvy obyvatelstva. Je vhodná pro komunikaci 
omezeného množství informací velkému počtu osob. Z hlediska hierarchie postojů 
zákazníka k výrobku je vhodná zejména pro počáteční stupně, protože slouží 
k upoutání pozornosti a vzbuzení zájmu. Reklama je velmi různorodá, a proto není 
jednoduché odvodit jednoznačně platná zobecnění. Nicméně lze říci, že mezi její 
přednosti a nedostatky patří: 
 
- Reklama je nástrojem komunikace se širokou veřejností a její šíření hromadnými 
sdělovacími prostředky dodává propagovanému produktu charakter legitimnosti 
a společenské přijatelnosti. Kupující ví, že pohnutky, které jej vedou ke koupi, 
budou ostatními lidmi akceptovány.  
- Spotřebitel může přijímat a porovnávat sdělení různých konkurentů. 
- Rozsah reklamní činnosti firmy je spotřebiteli (a také maloobchodníky) přijímán 
jako svědectví o úspěšnosti daného výrobku. Intenzívní propagace je velmi 
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nákladná, a proto je chápána okolím jako důkaz silného postavení inzerující 
firmy.  
- Svou expresívní formou vyjadřování, danou profesionálním zpracováním textu, 
obrazu a zvuku, má reklama všechny předpoklady k vyzdvižení daného 
produktu nebo firmy. Na druhé straně může nepřiměřená expresívnost uškodit 
odvedením pozornosti od propagovaného objektu.  
- Reklama nevyvolává na zákazníka takový tlak, jako například obchodní agent. 
Vede s divákem pouze monolog a nezavazuje jej k pozornosti či odezvě. 
  
 Reklama může spotřebitele motivovat k dlouhodobému pozitivnímu vztahu 
k propagovanému předmětu a stejně tak může ovlivnit okamžitý vzrůst tržeb. 
Ovšem konkrétní formy reklamy (zejména televizní) jsou velmi nákladné. (6, str. 
266) 
 
2.10.2 Podpora prodeje 
 Podpora prodeje představuje krátkodobé stimuly pro povzbuzení nákupu nebo 
prodeje výrobku (9). Podpora prodeje se zaměřuje na jednotlivé články distribučních 
cest nebo na konečné spotřebitele. Pro ně se stává nákup přitažlivější 
prostřednictvím různých cenových zvýhodnění (kupónů, prémií, rabatů) vzorků 
zboží, prémiového balení aj. Podpora prodeje bývá spojována rovněž s otevřením 
nové prodejny nebo se zavedením nového produktu na trh. Podpora prodeje je 
zaměřena na široký okruh zákazníků. V současnosti se jedná o jednu z nejrychleji 
rostoucích forem stimulace zákazníků. K jejím vlastnostem patří: 
- Úspěšně přitahuje pozornost spotřebitele 
- Je motivem k rychlé koupi 
- Pro zákazníka představuje ústupek ze strany prodejce nebo výrobce a je 
zdrojem spotřebitelovi výhody. 
 
 Podniky uplatňují podporu prodeje tehdy, jestliže se snaží o dosažení rychlé a 
silné odezvy spotřebitele. Účinek podpory prodeje však bývá krátkodobý a nevede 
k upřednostňování výrobku,  nebo služby konkrétního producenta v delším časovém 
období. 
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2.10.3 Public relations 
 Public relations je neosobní forma stimulace poptávky po výrobcích, službách či 
jiných aktivitách firmy publikováním pozitivních informací. Ty mají za cíl vyvolat 
kladné postoje veřejnosti k firmě, které se přenášejí i na její výrobky a vyvolávají 
pozornost a zájem o ně ze strany zákazníků. Public relations se rozumí tzv. styk 
firmy s veřejností. Public relations může být velmi účinným způsobem propagace,  a 
je nutné říci, že význam public relations v moderním marketingu vzrůstá. 
K přednostem public relations patří: 
 
- Svědectví o produktu nebo firmě, poskytnuté nezávislým subjektem, působí 
podstatně důvěryhodněji. 
- Sdělení má charakter zajímavosti a nikoliv obecně orientované komunikace. 
Public relations může ovlivnit ty spotřebitele, kteří se záměrně vyhýbají 
reklamám i působení obchodních zástupců.(6) 
 
2.10.4 Osobní prodej 
 Osobní prodej je forma osobní komunikace s jedním nebo několika možnými 
zákazníky. Jejím cílem je představit výrobek nebo službu potenciálnímu 
zákazníkovi se záměrem uskutečnit prodej. Osobní prodej se podstatně liší od 
ostatních forem právě proto, že se jedná o osobní komunikaci mezi obchodním 
zástupcem a zákazníkem. Obsah a forma sdělení může být přizpůsobena 
konkrétnímu zákazníkovi a situaci. Jedná se sice o nákladný, ale vysoce efektivní 
způsob komunikace. K přednostem osobního prodeje se řadí:  
- Osobní prodej je živým, bezprostředním, vzájemným vztahem mezi 
prodávajícím a kupujícím. Oba partneři mohou odhadnout záměry druhého 
účastníka a své chování přizpůsobit dané situaci. Zkušený obchodník 
zpravidla dokáže upravit obchodní taktiku takovým způsobem, že většinu 
zákazníků získá pro koupi. 
- Kontakt mezi zákazníkem a obchodním zástupcem určitým způsobem 
zavazuje spotřebitele. Kupující cítí potřebu reagovat, byť by odezvou bylo 
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prosté poděkování za poskytnutou službu. Osobní prodej vyvíjí na zákazníka 
velký tlak. (6) 
 
2.10.5 Přímý marketing 
 Přímý marketing je vysoce cílenou formou komunikace s velmi přesně 
identifikovanou potenciální cílovou skupinou. Přímý marketing je tedy přímá, 
adresná komunikace mezi zákazníkem a prodávajícím. Jejím cílem je dosáhnout 
přímé odezvy – nejčastěji v podobě koupě produktu nebo uskutečněním kontaktu. 
Proto může být současně i distribučním kanálem (výhradním nebo doplňkovým). 
Přímý marketing jako forma komunikace by měl být uzpůsoben charakteristikám 
konkrétního spotřebitele a ideálně by měl mít podobu interaktivní výměny informací 
mezi prodávajícím a kupujícím, jejímž výsledkem je personalizovaný produkt. 
Přímý marketing je založen na reklamě uskutečňované prostřednictvím pošty, 
telefonu, televizního a rozhlasového vysílání, novin a časopisů. Se zákazníkem se 
pracuje adresně. V přímém (direct) marketingu existuje tedy přímá vazba mezi 
prodávajícím a kupujícím. Základní předností přímého marketingu je měřitelná a 
zpravidla vysoká účinnost. (6) 
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Reklama Podpora 
prodeje 
Public 
relations 
Osobní prodej Přímý 
marketing 
- Tištěné a 
vysílané 
reklamy 
- Obal a 
přílohy 
vložené do 
balení 
- Zasílané 
reklamy 
- Katalogy 
- Brožurky 
- Plakáty 
- Reklamní 
stánky 
- Reklamní 
poutače 
- Neonové 
reklamní 
nápisy 
- Logo firmy 
- Spotřebitelské 
soutěže 
- Loterie se 
slosováním o 
výherce 
- Zvýhodněná 
balení 
- Vzorky zboží 
- Veletrhy  
- Výstavy 
- Předvádění 
výrobku 
- Kupóny 
- Rabaty 
- Splátky 
se zvýhodněný
m úrokem 
- Reklamní 
předměty 
- Projevy 
- Semináře 
- Výroční 
zprávy 
- Styk 
s veřejností 
- Příspěvky 
na 
dobročinné 
účely (na 
činnost 
neziskových 
institucí) 
- Hodnocení 
produktu 
nebo firmy 
nezávislými 
subjekty 
- Představení 
výrobku 
obchodními 
zástupci 
firmy 
- Osobní 
jednání 
- Obchodní 
setkání 
- Veletrhy a 
výstavy 
- Katalogy 
- SMS, MMS 
- Elektronická 
   pošta 
- Telemarketing 
- Písemný 
přímý 
marketing 
- Věrnostní 
programy 
- Poutače 
 
 
Tab. 5 - Konkrétní formy jednotlivých nástrojů propagace (6) 
 
2.11 Internet 
  
 Jednou z významných forem komunikace je propagace na internetu. Internet je 
hlavním nástrojem elektronické komunikace a stále nabývá na významu. Prodej zboží 
prostřednictvím internetu je dnes téměř samozřejmostí a často vyhledávanou službou 
pro svou operativnost, snadnou dostupnost, nižší cenu a pohodlnost. Největší předností 
internetové reklamy v marketingové komunikaci na rozdíl od tiskové, televizní a 
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rozhlasové reklamy je možnost v reálném čase ověřovat aktivní reakce a podle toho i 
účinnost marketingové komunikace (ve vztahu k objemu prodejů). Počet příjemců 
internetového reklamního sdělení (tedy počet oslovených potenciálních zákazníků) lze 
snadno měřit návštěvností, popř. počtem kliknutí (tzv. response rate) na reklamní 
banner. (4, str. 59) 
 
2.11.1 Typy elektronických trhů 
 Vztahy mezi dodavateli, podniky, odběrateli a koncovými zákazníky utvářejí 
v praxi několik dílčích trhů. Může se jednat o vztahy v rámci dodavatelského řetězce 
(tzv. Supply Chain management) nebo o vztahy směrem od výrobce ke spotřebiteli. 
Tyto trhy se často označují anglickými názvy (případně jejich zkratkami) a rozdělují se 
do tří kategorií na trhy typu : 
- Business to Business (B2B) 
- Business to Customer (B2C) 
- Customer to Customer (C2C) 
 
 Business to Business je trhem, na kterém dochází k prodeji zboží a služeb mezi 
jednotlivými firmami (firma-firma, business-business). Trh B2B je charakteristický 
menším počtem subjektů, většími objemy realizovaných obchodů a větší průměrnou 
cenou zrealizované objednávky. Do oblasti B2B trhů spadá také trh Business to 
Government (B2G), na kterém firmy dodávají zboží a služby státnímu sektoru. (1, str. 
376) 
 Business to Customer je trhem, na kterém distributoři (či prodejní řetězce) 
prodávají zboží koncovým zákazníkům (vztah firma-koncový zákazník, business-
customer). Na rozdíl od B2B vystupuje na B2C trhu obvykle větší množství subjektů 
(koncových zákazníků), kteří nakupují zboží v menších objemech a s menší průměrnou 
cenou. Obchodní marže bývá naopak vyšší než na trhu B2B. (1, str. 376) 
 Customer to Customer je specifickým typem trhů, na kterém dochází 
k výměně zboží a služeb mezi koncovými zákazníky (vztah zákazník-zákazník, 
customer-customer). Dobrou ukázkou C2C trhu jsou bazary nebo osobní inzerce typu 
koupím/prodám v tisku. (1, str. 376) 
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2.11.2 Internet jako místo nákupu 
 Internet je místem kde může být zboží pouze vybráno, příp. zaplaceno. Internet 
tvoří tedy další způsob, jak se ke zboží dostat, ale vlastní doručení probíhá jiným 
způsobem, např. dobírkou nebo kurýrní službou.  
Internet nepovede ke zrušení distribučních mezičlánků, jak někdy můžeme slyšet 
v souvislosti s využitím internetu jako distribučního kanálu. Pro zákazníka je mnohem 
důležitější zvolit si na internetu obchodníka, který má ve své nabídce zboží od několika 
výrobců, než aby sám prohlížel stránky všech výrobců daného zboží. Snižuje mu to také 
náklady, neboť u obchodníka zaplatí jedno balné a poštovné, zatímco u výrobců by 
musel tyto náklady zaplatit každému zvlášť. Z toho vyplývá, že internet může vést ke 
zkrácení distribučních cest, nikoli však k jejich zrušení. (1, str. 382) 
 
2.12 Nové trendy v oblasti komunikace 
 
 Obor marketingové komunikace prošel na přelomu století celou řadou změn. O 
svědčená schémata přestávají platit. Ztotožňování komunikace s televizními spoty je 
dávno minulostí. Komunikace je stále selektivnější a spotřebitel také stále vybíravější, 
imunní k dosud účinným formám. Tam, kde dosud postačovala reklama ve svém 
standardním pojetí, nastupuje komunikační projekt, který využívá řady nových 
netradičních nástrojů. 
 Dnes nehovoříme o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o určité 
disciplíně, která nám pomáhá stimulovat tržní reakci. Mluvíme o řadě marketingových 
technik, které se pozvolna mění ve specializované obory. Jedná se například o digitální, 
virový, guerillový nebo „mobilní“ marketing. (3, str. 7) 
 
2.12.1 Digitální marketing  
 Digitální marketing je dnes nedílnou součástí direkt marketingové komunikace. 
Doby, kdy direkt marketing býval synonymem direkt mailu, jsou nenávratně pryč. 
Možnosti se rozšiřují o další technologie, pro některé segmenty trhu a cílové skupiny je 
již on-line komunikace vhodnější než obecná reklama. Internetu jako komunikačního 
média a na využití jeho odlišností od televize, rozhlasu nebo tiskových médií. Uživatelé 
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internetu chtějí mít daleko větší kontrolu a chtějí sami rozhodovat o tom, co budou 
poznávat. (3, str. 33) 
 Reklama na internetu může mít formu webových stránek, bannerové reklamy, 
která se objevuje na různých stránkách na webu, nabídek zasílaných elektronickou 
poštou, klíčových slov ve vyhledávačích, tzv. skyscraperů, které běží vlevo nebo vpravo 
na webových stránkách, tzv. minisites, pop-ups či velkoplošné reklamy zobrazené 
v celém okně obrazovky (s možnostmi videa). 
 Pro úspěšné vytvoření marketingových programů na internetu, musí tedy 
zadavatelé pochopit chování svých cílových spotřebitelů. Je potřeba strategická 
integrace do kontextu a průzkum, jak efektivně využít interaktivity.  On-line reklama by 
měla dokázat propojit správného spotřebitele se správnou nabídkou ve správný čas. (3, 
str. 33) 
 
2.12.2 Virový marketing 
 Virový marketing se rozšířil především díky rozmachu elektronické pošty a 
vkládání propagačních aktivních odkazů do zpráv odesílaných uživateli. Virový 
marketing je tedy dovednost, jak získat zákazníky, aby si mezi sebou řekli o 
propagovaném výrobku, službě nebo webové stránce. V této souvislosti se také používá 
termínů „pass-along“, tedy předávání, nebo „friend-tell-a-friend“marketing. (3, str. 39) 
 Rozeznáváme jeho pasivní a aktivní formu. Ta pasivní forma spoléhá pouze na 
slovo doporučení z úst zákazníka a nesnaží se nějakým způsobem jeho chování 
ovlivňovat. To znamená, že se pouze snaží vyvolat kladnou reakci nabídkou kvalitního 
výrobku nebo služby. Aktivní forma virového marketingu spočívá v tom, že se snaží 
pomocí virové zprávy ovlivnit chování zákazníka, a zvýšit tak prodej výrobku či 
povědomí o značce. Za virovou zprávu lze považovat sdělení s reklamním obsahem, 
které je pro osoby, jež s ním příjdou do kontaktu natolik zajímavé, že je samovolně a 
vlastními prostředky šíří dál. (3, str. 39) 
  
2.12.3 Guerillový marketing 
 Guerillový marketing vznikl v šedesátých letech jako marketingová taktika v 
důsledku nutnosti tvrdého boje se silnější konkurencí. Oproti šedesátým letům se jeho 
význam ovšem výrazně posunul. Není tedy spojen pouze s bojem s konkurenty, mění se 
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s vyvíjející se technologií a s možnostmi komunikace vůbec. Jeho podstatným prvkem 
je jeho nízká nákladovost a balancování na hranici legálnosti. 
V kontextu guerillového marketingu se obecně hovoří o tzv. ambientních médiích. 
Jejich využití je také jednou ze součástí guerillového marketingu a spočívá 
v umísťování netradičních médií do míst, v nichž se soustřeďují ty cílové skupiny, které 
jsou hůře zasažitelné tradičními médii. (3, str. 29) 
Další soubor technik v rámci guerillového marketingu představuje tzv. ambush 
marketing, jenž je v podstatě parazitováním na aktivitách konkurence, které jsou 
většinou spojeny s nějakou významnou akcí, na niž se zaměřuje pozornost veřejnosti a 
médií. V této souvislosti se hovoří také o „guerilla sponzoringu“. 
V marketingové praxi také pomalu zdomácnělo slovo „buzz“, což znamená vytvoření 
„šeptandy“ kolem události, výrobku apod. Mnoho metod má také poměrně blízko 
k virovému marketingu. Tyto techniky cíleně vyvolávají pozornost médií. 
Guerilla PR je metoda používající fingované dopisy čtenářů k získání PR efektu pro 
vlastní cíle. Další variantu představují vstupy do živého vysílání s logem, poutačem 
apod. Jinou metodou je agresivní cenová politika a její komunikace. (3, str. 29) 
 
2.12.4 Mobilní marketing 
 Mobilní marketing je fenomén nebo obor, který vznikl postupně s rozvojem sítí 
mobilních operátorů a také z touhy marketérů  po co nejinteraktivnější a nejrychlejší 
komunikaci se zákazníky. 
Výzkumy trhu týkající se mobilního marketingu, ukazují, že jde potenciálně o obrovský 
„virtuální“ trh. Pro bližší představu dnes existuje asi 1,6 miliardy uživatelů mobilních 
telefonů po celém světě. To představuje asi čtvrtinu světové populace. 
Hlavní výhodou mobilního marketingu pro komunikační kampaně je tedy především 
jeho efektivnost. Další jeho předností je rychlá připravenost akce. Jestliže tradiční 
propagační metody vyžadují několik týdnů přípravy, start mobilní kampaně je otázkou 
několika dní. Může tak mnohem pružněji reagovat na potřeby trhu. Je flexibilní a 
osobní. Mobilní telefon je velmi všestranné a přizpůsobivé médium. Umožňuje široký 
rámec akvizičních i věrnostních aktivit. Je interaktivní a kampaně mohou být velmi 
individualizovány podle chování a demografického profilu příjemců. (3, str. 65) 
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 Mobilní marketing dále doplňuje a zesiluje tradiční formy komunikace. Různé 
SMS aktivity jsou přidávány k televizním, rozhlasovým a tiskovým kampaním. Tento 
přístup vytváří synergii a vnáší do tradičních médií účinné direkt marketingové prvky. 
 Cílem většiny marketingových aktivit bývá zvýšení prodeje. Nezávislé výzkumy 
prokazují, že marketing s využitím SMS pozitivně posiluje vztah spotřebitelů 
k výrobku, zvyšuje objem prodeje, vede k větší frekvenci návštěv obchodů a zvyšuje i 
spokojenost spotřebitele. Mobilní marketing a jeho kampaně také napomáhají 
k rozšíření povědomí o značce ke zvýšení celkové loajality spotřebitelů. (3, str. 65) 
  
2.13 Marketingová, prodejní a komunikační strategie 
 
 Z marketingové strategie vychází především rozhodnuti a výrobku nebo 
službách – např. o jejich charakteristikách a ceně vůči konkurenčním nabídkám, o 
inovacích a plánovaných rozšířeních výrobkové řady. 
 Také prodejní strategie ovlivňuje velmi těsně identitu značky. Integruje 
zejména dvě hlediska: optimální dostupnost produktu a míru vlivu firmy na způsob a 
podmínky prodeje. Dostupnost výrobku je určena intenzitou pokrytí trhu. Přitom je 
někdy žádoucí co nejvyšší dostupnost (hlavně u rychloobrátkového zboží) jindy naopak 
omezená dostupnost produktu podtrhuje jeho výjimečnost (oděvy předních módních 
návrhářů, luxusní značky automobilů). Pro udržení žádoucí identity značky je nezbytné, 
aby měla firma kontrolu nejen nad tím, kde se její produkty prodávají, ale i jakým 
způsobem se prodávají. To znamená hlavně, jak přitažlivě je prezentován produkt, ale i 
jakým způsobem se prodává vůči konkurenčním nabídkám a jak kvalitní doprovodné 
služby je dané obchodní místo schopno zákazníkům nabídnout. To platí jak pro hmotné 
výrobky, tak i pro poskytované služby. 
 Rovněž komunikační strategie zcela jasně přispívá k utváření identity značky. 
„Uskutečňuje se hlavně formou mediální i  mimomediální reklamy, programů podpory 
prodeje a různých akcí zaměřených na zákazníky, přímého marketingu, programů PR 
zaměřených na různé cílové skupiny a prostřednictvím dalších forem komunikace 
(včetně digitální) uvnitř i vně firmy.“ (7, str. 55) 
 Strategie v oblasti marketingové komunikace zaměřují pozornost na vytváření 
komunikačních programů, které obsahují cíle, na jejichž základě jsou formovány 
36 
 
strategie a rozvrženy prostředky rozpočtu. Komunikační strategie přispívají k dobré 
informovanosti zákazníka a úspěšnému prodeji zboží. Nenesou ale přímou odpovědnost 
za faktický prodej určitého množství zboží a za přímý prodejní výsledek. Strategie 
vycházejí z jednotlivých složek komunikačního mixu a v jeho rámci jsou formulovány. 
Účinnost strategií závisí na volbě složek, případně jejich kombinaci. Volba strategií se 
komplikuje, jestliže může být jedna složka komunikačního mixu nahrazena druhou, 
případně jestliže jedna může být vybrána jako základní a druhá jako podpůrná. 
Strategické možnosti komunikačního mixu jsou prvotně ovlivněny rozhodnutím 
podniku, zda použije obecných strategických směrů push nebo pull. (5, str. 67) 
 
2.13.1 Push strategie 
  Push strategie (strategie tlaku) je v marketingové komunikaci spojeny 
s distribuční cestou a je zaměřena zejména na účastníky distribuční cesty, zvláště na 
maloobchod a na prezentaci výrobků, u kterých se předpokládá „zvláštní komunikační 
úsilí“. Výrobce se zaměří na velkoobchodníky a maloobchodníky, kteří by měli učinit 
totéž směrem k zákazníkovi. Jde doslova o protlačení výrobku ke spotřebiteli. Podstatné 
je nejen informovat zákazníka, ale stimulovat ho i k nákupu. Základním nástrojem 
strategie je osobní prodej. Následuje podpora prodeje a reklama směřující 
k distributorům a zákazníkům.(5, str. 67) 
 
 
Obr. 4 – Push strategie (5, str. 67) 
 
 
 
 
Výrobce 
Distribuční mezičlánek 
Konečný spotřebitel 
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2.13.2 Pull strategie 
 Pull strategie (strategie tahu) v marketingové komunikaci je zaměřena na 
konečného spotřebitele nebo uživatele. Výrobce soustředí své komunikační úsilí na 
poslední článek distribuční cesty  - na cílového zákazníka. Snaží se vyvolat jeho zájem a 
stimulovat poptávku z jeho strany. Zákazník potom požaduje výrobek na trhu. 
Spotřebitelé a uživatelé vlastně „hledáním“ výrobku přimějí distribuční mezičlánky 
k jejich objednání u výrobce a rozmístění v distribuční síti. Jedná se o „tažení“ výrobku 
distribuční sítí od výrobce ke spotřebiteli z popudu spotřebitele. Zákazník je schopen 
rozhodnout se k nákupu na základě nástrojů komunikačního mixu. Jako nástroje 
používají podniky především reklamu a podporu prodeje. Způsob je využitelný hlavně u 
baleného zboží. Za užitečnou považují strategii i výrobci přicházející s novými výrobky 
v případech, kdy o ně nejeví distributoři zájem. Spotřebitelský zájem může vést k jejich 
rozmístění v distribuční síti. (5, str. 68) 
 
 
 
Obr. 5 – Pull strategie  (5, str. 68) 
 
Mnoho firem praktikuje kombinování obou strategií – zaměřuje marketingovou 
komunikaci jak na maloobchodníky, tak na konečné spotřebitele. Firmy například 
užívají osobní prodej a podporu prodeje pro maloobchod a zároveň provádějí rozsáhlou 
reklamu s podporou prodeje směrem ke konečnému spotřebiteli. Striktní spoléhání buď 
na push nebo pull strategii nevyužívá plně výhodu síly marketingové komunikace. 
Firmy s limitovanými zdroji většinou nejsou schopny sledovat obě strategie a 
zdůrazňují jednu nebo druhou. K dosažení účinného výsledku mohou být v podnicích 
Výrobce 
Distribuční mezičlánek 
Konečný spotřebitel 
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spojovány komunikační strategie se strategiemi distribučních cest. Například úspěch 
strategie push závisí na do značné míry na filosofii i výkonnosti členů distribuční cesty. 
 V oblasti tvůrčí reklamní strategie je snahou vytvořit vhodnou kombinaci toho, 
„co je sděleno“, s tím „jak je to sděleno“ (co říci příjemci a jak mu to říci) po vyvolání 
požadované reakce. Pracovník podniku, který chce propagovat určitý výrobek, obvykle 
specifikuje obecný obsah a základní téma sdělení (především primární užitek výrobku a 
konkurenční výhodu, kterou poskytuje) a reklamní odborníci zabývající se 
uskutečňováním kampaní pracují s podnikem na vhodném prezentování propagovaného 
objektu. Je třeba zaručit dobrou zapamatovatelnost, naprostou srozumitelnost sdělení i 
jeho atraktivnost. V praktickém uplatnění strategických alternativ při vyjadřování 
sdělení lze uvažovat jak s objektivními, tak i se subjektivními faktory. Objektivní 
faktory se týkají především funkčních rysů výrobku (spotřeba, výkonnost,…), které je 
možné vyjádřit v měřitelných jednotkách. Neměřitelné subjektivní faktory většinou 
výrazně upozorňují na image, zejména na jeho zřetelnost, a snaží se do něho zahrnout i 
pocity radosti a potěšení na straně spotřebitelů. (5, str. 68) 
 Strategickým rozhodnutím je i výsledek hledání nejefektivnějšího média pro 
přenos reklamního sdělení. Hledání a konečný výběr média se soustředí na dosah, 
frekvenci a účinnost, kterých bude dosaženo vzhledem k vynaloženým nákladům. 
 Strategie v oblasti podpory prodeje jsou motivačního typu., stimulují 
k nákupu (například bezplatný vzorek stimuluje k vyzkoušení a následně k nákupu, 
kupóny stimulují ke slevě apod.). Jsou využívána jak pull strategie, směřující ke 
konečnému zákazníkovi a motivující k bezprostřední akci, tak push strategie zaměřené 
na distribuční mezičlánky. Úspěch je značně závislý, podobně jako u reklamy, na 
sdělení a na nosiči sdělení. 
 „Zvolená strategie v oblasti Public Relations musí sloužit k vytvoření 
kladného podvědomí a budování důvěry i porozumění vzhledem k podniku a pomoct při 
vytváření podmínek a prostoru pro uskutečňování jeho marketingových cílů.“ (9) 
Strategický úspěch závisí na výběru informací, které budou sděleny a na výběru nosičů. 
Nelze přehlédnout strategický význam služeb veřejnosti, které firma zabezpečuje. 
Aktivity prezentované strategiemi musí zřetelně přibližovat cíle Public Relations, což je 
kladný obraz podniku, vytvořené příznivé povědomí o podniku i produktech a snaha 
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sdílet dobré vztahy s veřejností, případně povědomí o tom, že část zisku podniku byla 
věnována ve prospěch celé společnosti.  
 Pro formování strategie v oblasti osobního prodeje je třeba si uvědomit, že jde 
o bezprostřední interakci mezi prodávajícím a kupujícím. Proto je prodejce velmi 
důležitým strategickým elementem. Roli prodejní síly jako strategického elementu lze 
sledovat ve dvou směrech: 
- Jako příspěvek ke strategickému marketingovému úsilí podniku (klíčem je 
pochopení základního zákaznického požadavku a jeho porovnání s nabídkou a 
protože prodejní síla je v přímém styku se zákazníkem, může ovlivnit úspěšnost 
i neúspěšnost podniku), 
- Jako rozdílné typy práce při faktickém osobním prodeji (prodejní síla se pokouší 
o maximální účinnost prodejního procesu). 
 
 Pro skutečnou realizaci prodejní síly nestačí pouze vybrat a vychovávat 
personál, který stojí tváří v tvář zákazníkům (obrazně řečeno je ve frontové linii 
strategického boje firmy). Je nezbytné i dobře zvolit prodejní strategie pro tyto 
pracovníky a zajistit jejich řádnou implementaci. Jako součástí integrovaného programu 
marketingové komunikace by měla být vyvinuta prodejní strategie na třech úrovních: 
- Strategie pro prodejní teritorium, 
- Strategie pro jednotlivé zákazníky, 
- Strategie pro jednotlivá setkání (rozhovory) se zákazníkem nebo zákazníky. 
 
 Prodejní teritorium bývá definováno geograficky a zákazníci jsou přiřazeni 
k vybranému prodejci. Teritoriální strategie prodejce by měla být zaměřena na 
specifické potřeby zákazníka, kterého chce firma uspokojovat. Následně by měla být 
vytvořena strategie i pro jednotlivé zákazníky uvnitř daného teritoria. A každé prodejní 
setkání (jednání) se zákazníkem by mělo být strategicky připraveno a vedeno v souladu 
se snahou nejen informovat a prodat výrobek a uspokojit potřeby zákazníka, ale vytvořit 
i dlouhodobé pozitivní vztahy. Teprve vytvořením specifického plánu pro každý 
prodejní rozhovor využije prodejce hlavní výhody osobního prodeje jako strategického 
nástroje komunikace. 
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 Úspěšnost faktického osobního prodeje (vlastní prodejní funkce) závisí na 
vytvoření vhodné strategie vzájemných vztahů a vhodné strategie prodejní cesty. 
 Strategie vzájemných vztahů vytváří rámec pro individuální práci se zákazníky 
založenou na vybudování, udržení a zvýšení dlouhodobého uspokojivého spojení se 
zákazníky. Existují tři typy strategií vzájemných prodejních vztahů, a to: 
- Strategie poradce, 
- Strategie navrhovatele (projektanta), 
- Strategie dodavatele. 
  
 Použití strategie poradce je na místě, jestliže zákazník umí vyjádřit cíle a 
požadavky, ale nezná konkrétní řešení pro jejich dosažení. Potom poradce (prodejní 
poradní tým) musí „umět“ pochopit zákaznická přání a mít dostatečné znalosti a 
schopnosti pro řešení takových problémů. 
 Použití strategie navrhovatele (projektanta) je na místě tehdy, jestliže zákazník 
nezná způsob, jak zefektivnit podnikatelské aktivity v prodejní oblasti a hledá nové 
přístupy k řešení problémů. Potom projektant navrhne koncepci výkonnějšího systému 
pro potřeby zákazníka a pokusí se tento nový systém realizovat v jeho prostředí. 
 Použití strategie dodavatele je na místě tehdy, jestliže zákazník ví, co potřebuje, 
zná cíl svého snažení, ale vítá určitou pomoc při prodeji. Potom dodavatel opatří 
výrobek (případně značku), který označil zákazník jako žádaný a zabezpečí jeho 
bezproblémové dodání. Rovněž informuje zákazníka i o ostatních výrobcích podniku, o 
případných výrobkových modifikacích, o nových a zdokonalených výrobcích, které se 
jeví jako vhodné pro dotyčného zákazníka.  
 Strategie prodejní cesty se zabývá vhodným navázáním a udržením kontaktů se 
zákazníkem a sleduje jejich účinnost ve vztahu k vynaloženým nákladům. Strategických 
možností je celá řada. Výběr závisí na konkrétních podmínkách u zákazníka i prodejní 
organizace. (5, str. 71) 
 
2.14 Zaměstnanci  
 
 Úroveň služeb a spokojenost zákazníků závisejí na ochotě zaměstnanců dát své 
práci víc než jen nutné profesionální dovednosti. Chceme od nich, aby do ní dali i srdce, 
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aby zapojili své emoce. Toho všeho nedosáhneme pomocí příkazů nebo nařízení. Pokud 
zaměstnanec nemá dostatečnou motivaci a skutečný zájem o zákazníky, žádný návod 
jak se chovat k zákazníkovi nepomůže. Na druhé straně, pokud má svou práci rád a 
záleží mu na tom, jak on sám (a jeho prostřednictvím jeho firma) na okolí působí, 
nepotřebuje k tomu podrobný návod, který mu předepisuje, kdy má zákazníka pozdravit 
a kdy mu poděkovat.  
 Jak tedy dosáhnout toho, aby pracovníci byli skutečnými „vyslanci podniku či 
značky“, a ne pouze zaměstnanci pobírajícími plat? Tak by měla znít základní otázka 
každého, kdo se zabývá interní komunikací. (7, str. 124) 
 
2.14.1 Interní komunikace  
 Jde jen o komunikaci se zaměstnanci? Řada lidí, kteří jsou zapojeni do činností 
podniku, nemusí být jeho zaměstnanci, a přesto hrají v podniku důležitou roli. Dnešní 
firma jsou stále více „sítěmi“ využívajícími kromě svých stálých zaměstnanců také 
externích spolupracovníků, smluvních partnerů, odborných poradců a podobně. 
Výstižným termínem pro označení této oblasti firemní komunikace je tedy interní 
komunikace neboli komunikace uvnitř firmy.  
 Co patří do interní komunikace? Firemní nástěnky, intranet, časopisy, 
memoranda, zápisy z porad, různé podnikové akce, večírky, ale i rada dalších věcí, které 
pracovníky ovlivňují a působí na jejich názor na podnik, pro který pracují. V tomto 
širším pohledu sem patří také vybavení kanceláří a celkově pracovní prostředí, sociální 
podmínky jako například možnost občerstvení na pracovišti, rozsah a atraktivnost 
dalších poskytovaných benefitů nebo způsob vedení podniku – nakolik je management 
otevřený a přístupný, nakolik podporuje týmovou práci a otevřenou výměnu názorů, jak 
odpovědně se podnik staví k vlivům své činnosti na životní prostředí apod. 
 Pro komunikaci s interní veřejností platí stejné zásady jako pro kteroukoliv jinou 
zájmovou skupinu: musí jít o obousměrný proces, takže musíme aktivně usilovat o 
zpětnou vazbu a co nejlepší pochopení jejích názorů, postojů a především motivace. 
Příliš často právě u této pro podnik životně důležité skupiny převládá naprosto 
jednostranný přístup: organizace vydává značné prostředky na informování svých 
zaměstnanců prostřednictvím řady tiskových materiálů a manažerských prezentací, 
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pořádá nákladné kulturní či sportovní podniky – a přitom úplně opomíjí základní 
otázku, kterou by si měla položit: Jak naše snahy lidé vnímají? 
 Účinná komunikace to nejsou jenom nástroje – tedy všechno to, co lidé vidí, 
slyší nebo čtou. Je to obousměrný proces předávání a přijímání informací a zpětných 
vazeb. (7, str. 125) 
 
Interní komunikace = obousměrný proces 
 
 
 
 
 
 
Obr. 6 – Interní komunikace (7, str. 126)  
 
Proč je dobrá komunikace uvnitř firmy tak důležitá, co je jejím cílem? Cílem je 
spokojený zaměstnanec. Nicméně skutečnost, že většina zaměstnanců považuje 
komunikaci ve vlastním podniku za neuspokojivou, se zdá být konstantou 
podnikatelského života. Z tohoto pohledu se tedy jeví jako poněkud beznadějná snaha 
budovat interní komunikaci, tak aby uspokojovala to, co od ní zaměstnanci čekají. 
„Skutečným cílem interní komunikační strategie koneckonců není spokojený 
zaměstnanec, ale jeho prostřednictvím spokojený zákazník, a tedy obchodní úspěch 
organizace.“ (7, str. 126) Celková firemní strategie a podniková kultura se tedy odrážejí 
v chování zaměstnanců vůči zákazníkům: jak se firma chová ke svým lidem, tak se její 
lidé chovají i navenek. 
 Pro skutečné zapojení a podporu podnikových cílů musí mít zaměstnanci 
dostatek informací o záměrech a cílech podniku. Interní komunikace musí usilovat o 
slaďování cílů zaměstnanců a podniku a o vytváření vztahu vzájemné otevřenosti a 
důvěry. 
 Odpovědnost za efektivní komunikaci musí nést každý manažer. Role manažera 
prochází zásadními změnami, od rozhodování a nařizování spíše ke směřování 
iniciativy lidí a ke společnému hledání cest, jak maximálně rozvíjet potenciál každého 
JAK TO VNÍMAJÍ? 
Souhlas? 
Nesouhlas? 
Zájem? 
Lhostejnost? 
Nové náměty? 
Všechno, co 
zaměstnanci 
vidí, 
slyší, 
čtou. 
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jednotlivce.  Je třeba oprostit se od chápání „podřízených“ jako lidí, kterým není nutné 
informace sdělovat, „protože by jim stejně nerozuměli“. Naopak je nutné opravdu začít 
věřit tomu, že lidé jsou tím nejcennějším, co v podniku je, pomáhat každému jednotlivci 
maximálně rozvíjet všechny jeho schopnosti a spolu s ním hledat a využívat veškerý 
jeho potenciál. (7, str. 126)  
 
2.15 Měření efektivity, dosažení cílů a vyhodnocení výsledků 
komunikace  
 
 Dobrý marketingový manažer by měl prahnout po získání zpětné vazby 
z uskutečněné marketingové komunikace. Úkolem je poznat její účinek na cílové 
příjemce. 
 Měření účinku komunikace a hodnocení zjištěných výsledků vytváří mnohdy 
horlivou diskusi přímo ve firmách, nebo mezi zadavatelem a komunikátorem. 
Očekávání managementu se zaměřují především na pozitivní kvantitativní dopad 
komunikace (počet oslovených lidí, počet lidí, kteří vyslechli a zaznamenali určitou 
komunikaci, statistiky změn přesvědčení, dosah a frekvence komunikace, výsledky 
mediálních výzkumů), zatímco marketing oceňuje a očekává zejména rozšiřování 
pozitivní image, budování loajality zákazníků, CRM a dalších nástrojů „nehmotné“ 
dlouhodobé perspektivy. (19) 
 
Obecná kritéria pro posouzení účinnosti: 
- je příjemce vystaven jejímu působení, 
- příjemce si uchová její stopu v paměti, 
- evokuje změnu přesvědčení v požadovaném směru, 
- vytvoří v mysli příjemce pozitivní emocionální stopu,  
- vyvolá změnu modelu chování cílové veřejnosti v požadovaném směru, 
- dodává příjemci důležité informace pro racionální rozhodování. 
 
 Zástupci marketingu i zástupci managementu by rádi při analýze komunikace 
získali z jejich pohledu relevantní údaje. Marketéři by rádi odhalili: (19) 
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- míru vlivu racionálních argumentů oproti emocionálním prožitkům, plynoucím 
z reklamy na daný produkt,  
- pozici humoru, arogance, sarkasmu v propagačním sdělení, 
- adekvátní míru kreativity a požadované originality atd. 
 
Obchodní a finanční manažeři by naopak rádi zaměřili míru účinku komunikace na: 
- prodejnost produktu, 
- zvýšení počtu zákazníků, 
- zvětšení rozsahu cílových trhů, 
- zasažení nových segmentů apod. 
 
Skutečné měření účinku komunikace by však nemělo být jediným testem, ale 
komplexem technik měření, jejichž výsledky uspokojí manažery i marketéry. Hledání 
souvislostí mezi kvantitativními a kvalitativními parametry reprezentuje klíč k nalezení 
odpovědí na strategické otázky. (19) 
 Běžně se používá celá řada způsobů měření propagačního účinku pro celé 
spektrum komunikačních nástrojů. Zde jsou příklady několika běžně užívaných metod:  
- měření stupně známosti lze v určitém úhlu pohledu považovat za ukazatel 
účinnosti propagace. Nicméně je třeba mít na mysli skutečnost, že vysoká míra 
známosti produktu či značky ještě nevypovídá o tom, kolik lidí daný výrobek 
skutečně kupuje nebo kolik jich patří mezi potencionální spotřebitele,  
- test zapamatovatelnosti se realizuje tak, že respondent označí inzeráty 
z originálního výtisku (novin, časopisu apod.), které poznal, neboť je již dříve 
četl, nebo je alespoň postřehl, 
- test vzpomenutí nechává respondenta vypovídat o tom, co četl nebo viděl, aniž 
by měl v okamžiku odpovědi testovaný prostředek před očima, 
- inzertní test DELTA se zaměřuje na zkoumání nápadnosti, resp. 
nepřehlédnutelnosti inzerátu v propagačním poli, přitažlivosti, informační 
hodnoty, zapamatování elementů (značky, textu, titulku a obrazu, celku a detailů 
informace), a pak také kvalitativní účinek analyzovaný měřítkem hodnotících 
škál a psychologického průzkumu. 
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- měření účinnosti propagace ve vztahu k dosaženému prodeji se zakládá na celé 
paletě postupů, jako jsou: objednávkové testy, matematické modely, 
kontrolované experimenty v terénu a jiné. Usilují o odhalení toho, do jaké míry 
jsou změny v dosaženém obrazu způsobeny propagací. Tato skupina testů bývá 
často zpochybňována, neboť víceméně není možné ve změti všech působících 
činitelů izolovat vliv propagace a vynést ho v číselných hodnotách. 
  
 Cestou k minimalizaci rizika nedostatečné efektivity kampaní jsou pre-testy 
nástrojů komunikace, které pomohou ověřit její vhodnost pro cílovou skupinu a dále její 
přenosovou schopnost sdělení cílové skupině atd.  Pre-testy umožňují zvýšit účinnost 
komunikace a napravit chyby ohrožující pověst značky. Bohužel testování stojí čas i 
peníze, a tak se zpravidla využívá pouze při strategickém rozhodování, připravovaných 
změnách v působení na cílové trhy či repositioningu značky. Zástupci reklamních 
agentur se pre-testování zejména strategicky významných a nových propagačních 
kampaní brání, neboť omezuje jejich kreativitu. Tvrdí, že respondenti pre-testů obvykle 
postrádají smysl pro humor v reklamě a tak jejich kreativní myšlení odsoudí. (19) 
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3 Analýza problému a současné situace 
 
 Tato část diplomové práce se zabývá analýzou současného stavu společnosti Stim 
tools, jejíž součástí je analýza vnitřního a vnějšího okolí. Veškeré poznatky jsou 
v závěru kapitoly shrnuty ve SWOT analýze jako silné a slabé stránky společnosti a její 
příležitosti a hrozby. 
 
3.1     Popis podnikatelského subjektu 
 
 Společnost Stim Tools a.s. působí na trhu v oblasti strojírenství a zabývá se 
prodejem českých nástrojů, nářadí a měřidel. Činnost společnosti se zaměřuje na 
velkoobchod a maloobchod na tuzemském trhu, ale také na export a import. 
 „Společnost se orientuje na rozšíření výrobní základny a na úzkou spolupráci s 
desítkami dalších výrobců v tomto oboru.“ „Stim tools nabízí svým obchodním 
partnerům kompletní dodávky nástrojů a nářadí pro nejrůznější technologické provozy 
spojené zejména s opracováním kovů.“ „Sortiment firmy obsahuje dnes kolem 10 tisíc 
položek v těchto hlavních skupinách: vrtáky, frézy, soustružnické nože, soustružnická 
sklíčidla, nástroje na dřevo, měřidla, závitníky, pilové kotouče na kovy, výstružníky, 
upínací nářadí a odlitky.“ (23) 
 Společnost Stim tools a.s. vyváží nástroje, nářadí, měřidla, obráběcí stroje a 
odlitky do 62 zemí světa. Zákazníky společnosti jsou jak obchodní firmy, tak i koneční 
uživatelé. Největším odběratelem je Německo, kam jde téměř polovina vývozu. Mezi 
další významné obchodní partnery patří například Itálie, Slovensko, Portugalsko, 
Polsko, Španělsko, Maďarsko, V. Británie a Norsko. Mezi tradiční trhy Stim tools patří 
asijské, arabské a latinskoamerické země. 
 V tuzemsku jsou zákazníky společnosti jak velké strojírenské firmy, tak i drobní 
uživatelé, které může společnost uspokojovat díky svým operativním skladovým 
zásobám. 
 Společnost je od roku 1999 certifikována podle norem ISO řady 9001. V roce 
2002 byl úspěšně absolvován reaudit podle normy ČN ISO 9001:2000. (23) 
 
47 
 
3.1.1 Historie společnosti Stim tools, a.s. 
 Společnost Stim tools, a.s. byla založena v roce 1993, se sídlem v České 
republice jako specializovaná firma zabývající se vývozem českých nástrojů, nářadí a 
měřidel pro profesionální uživatele v průmyslové a strojírenské výrobě. 
 V roce 1994 společnost zakoupila slévárnu v Čelákovicích a vytvořila dceřinou 
společnost TOS-MET. Tato dceřiná společnost se stala jedním z největších tuzemských 
výrobců šedé litiny, kterou mateřská společnost exportuje i na zahraniční trhy. Ve 
stejném roce došlo také k další důležité události, a to k založení dceřiné společnosti 
STIM TOOLS v Miláně, která je významným dovozcem českých nástrojů a měřidel. 
Zároveň tato společnost zastupuje přední výrobce českých obráběcích strojů na italském 
trhu.(23) 
 Dalším strategickým projektem bylo odkoupení světoznámého výrobce přesných 
měřidel a měřících přístrojů, firmy SOMET. Na jejím základě vznikla v roce 1995 další 
dceřiná společnost TEMOS TOOLS a.s. se sídlem v Teplicích v Čechách. Ovšem v roce 
2006 ji společnost Stim tools, a.s. zase prodala.(23) 
 V roce 1996 byla uzavřena další smlouva na odkoupení části podniku Zbrojovka 
Vsetín Nástroje a.s., která reprezentovala kompletní výrobní základnu a technologii 
výroby nástrojů na opracování otvorů. Nově založená dceřiná společnost STIM ZET 
a.s. se tímto projektem stala pokračovatelem padesátileté tradice výroby řezných 
nástrojů ve Vsetíně. Téhož roku byla také založena dceřiná společnost Stim Tools s.r.o. 
v Bratislavě, která se zabývá prodejem nářadí, nástrojů a měřidel na slovenském trhu. 
 O rok později společnost vstoupila též na český vnitřní trh s nástroji a měřidly 
díky zakoupení obchodní společnosti Osania Praha a jejímu následnému sloučení s 
firmou Stim tools a.s. Významnou podporu tomuto kroku představovalo odkoupení 
majetku a obchodní sítě dřívějšího monopolního dodavatele nástrojů a nářadí na českém 
trhu firmy OSAN. (2š) 
 V roce 2000 byla navázána spolupráce s německou firmou SARTORIUS GmbH 
spadající do skupiny firem Würth pro doplnění nabídky společnosti na tuzemském trhu. 
Dále společnost  Stim Tools, a.s. navázala kontakty také s firmou New PIG z 
Holandska, která je evropskou pobočkou největšího amerického výrobce absorpčních 
materiálů a začala prodávat její výrobky na českém trhu. (23) 
48 
 
3.1.2 Rozdělení organizace STIM TOOLS GROUP 
 
 
 
 
                           obchodní pobočky 
 
                           výrobní závody 
 
 
Obr. 7 - Rozdělení společnosti Stim tools, a.s. (zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
 Společnost Stim tools, a.s. je součástí organizace STIM TOOLS GROUP. 
Společnost Stim tools, a.s. má hlavní sídlo v Praze a pobočku v Brně. Dříve měla 
společnost také pobočky v Bratislavě a Miláně, ale díky nízkým obratům bylo vedení 
společnosti nuceno tyto pobočky zrušit. V Praze je hlavní centrum zabývající se 
především zahraničním obchodem, tedy exportem a importem výrobků. Tuzemský 
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obchod má na starosti pobočka v Brně, kde je také sklad výrobků určených pro trh v 
České republice. Hlavní centrální sklad výrobků určených pro zahraniční trh se nachází 
v Hrobcích u Roudnice nad Labem, kde je také malá prodejna. 
 Společnost Stim tools a.s. má také dva výrobní závody ve Vsetíně a 
v Čelákovicích. Ve Vsetíně sídlí firma Stim Zet, a.s., která je jedním z předních 
evropských výrobců a dodavatelů nástrojů na opracování otvorů, jehož produkce se 
objevuje na trhu více než 50 let. Výrobní technologie zahrnuje stroje na tváření, 
protlačování, frézování a vybrušování nástrojů. Do jejího výrobního programu patří 
vrtáky, výhrubníky, záhlubníky, upínací nářadí a speciální řezné nástroje na otvory, 
které vyrábí pod značkou Stim Zet, s.r.o. Dalším výrobním závodem je firma Tos Met, 
s.r.o. Čelákovice, která působí jako slévárna šedé litiny. Součástí jejího výrobního 
sortimentu jsou odlitky pro strojírenskou výrobu, odlitky pro polygrafický průmysl a 
odlitky brzdových bubnů a disků pro automobilový průmysl. Všechny tyto podniky jsou 
zároveň dceřinými společnostmi firmy Stim tools, a.s. Názorně jsou zakresleny na mapě 
České republiky. 
 
 
 
Obr. 8 - Dceřiné společnosti a pobočky firmy Stim tools, a.s. v České republice (23) 
 
 
3.1.3 Akciová společnost Stim tools 
 Společnost Stim tools je akciová společnost bez veřejné nabídky akcií. Akcie 
vydává v listinné podobě znějící na jméno. Z tohoto důvodu společnost také vede 
seznam akcionářů, v němž se zapisuje označení druhu a formy akcie, její jmenovitá 
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hodnota, firma nebo název a sídlo právnické osoby nebo jméno a bydliště fyzické 
osoby, která je akcionářem. 
 Statutárním orgánem společnosti je představenstvo, jehož předseda je ředitel 
společnosti. Ředitel společnosti je zodpovědný za chod společnosti ve všech oblastech 
činnosti, stanovuje strategii společnosti včetně rozvoje vztahů s dceřinými 
společnostmi, zajišťuje prostředky a zdroje pro zabezpečení všech oblastí činnosti 
společnosti. Statutárním zástupcem ředitele společnosti je finanční ředitel, ten 
zodpovídá za vedení účetnictví společnosti a zajištění potřebných finančních zdrojů pro 
zabezpečení všech procesů společnosti. Dále zodpovídá za veškeré finanční toky 
společnosti, připravuje podklady pro zpracování účetního auditu a zodpovídá za jejich 
úplnost. 
 Zástupcem ředitele společnosti pro řízení tuzemského prodeje je vedoucí 
tuzemského prodeje. Ten spoluvytváří plán prodeje na tuzemském trhu a zodpovídá za 
jeho plnění. Přehledy o cash-flow, pohledávkách, splatnosti faktur a další podklady 
potřebné pro stanovení aktuálních postupů nákupu a prodeje na tuzemském trhu a na 
trhu Slovenské republiky dostává na vyžádání od vedoucího finančně ekonomického 
úseku.  Vedoucí tuzemského prodeje je také hlavním koordinátorem obchodního vztahu 
s dceřinými společnostmi a ostatními dodavateli, zastřešuje cenová jednání a smluvní 
vztahy s nimi.  
 Exportní prodej má na starosti vedoucí zahraničního prodeje, který se zabývá 
strategií a taktikou pro export i import. 
 „Na výkon působnosti představenstva a na uskutečňování podnikatelské činnosti 
společnosti dohlíží dozorčí rada. Dozorčí rada společnosti Stim tools, a.s. má tři členy, 
z toho jednoho předsedu, místopředsedu a třetího člena. Členové dozorčí rady jsou 
oprávněni nahlížet do všech dokladů a záznamů týkajících se činnosti společnosti a 
kontrolují, zda účetní zápisy jsou řádně vedeny v souladu se skutečností a zda se 
podnikatelská činnost společnosti uskutečňuje v souladu s právními předpisy, stanovami 
a pokyny valné hromady“. (13) Valná hromada se dle stanov společnosti koná každý 
rok.  
3.1.4 Certifikát ISO 9001:2000 
 Společnost je od roku 1999 certifikována podle norem ISO řady 9001. V roce 
2002 byl úspěšně absolvován reaudit podle normy ČN ISO 9001:2000. Tato 
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mezinárodně uznávaná norma je všeobecná. Není to norma produktu, ale je 
aplikovatelná na jakoukoliv výrobní činnost nebo poskytované služby. Byla vytvořena 
Mezinárodní Organizací pro Standardizaci – International Organization for 
Standardization (ISO), jejímž cílen je stanovovat mezinárodní požadavky pro Systém 
řízení jakosti. 
 Certifikát ISO 9001:2000 se u společnosti Stim tools, a.s. vztahuje konkrétně na 
nákup, skladování, prodej a balení nástrojů, nářadí a měřidel, měřících přístrojů a 
metalurgických výrobků. Předprodejní, prodejní a poprodejní servis. 
 Systém řízení firmy je vybudován tak, aby ve všech svých činnostech byl 
podřízen základnímu a trvalému strategickému záměru společnosti splňovat požadavky 
zákazníků a tím i jejich spokojenost, protože na tom závisí rozvoj a budoucnost 
společnosti. 
  
3.1.5 Pobočka společnosti Stim tools, a.s. v Brně 
 Pobočka společnosti Stim tools, a.s. v Brně je zaměřena především na obchod a 
distribuci výrobků v tuzemsku. Vedoucí této pobočky je tedy zároveň také vedoucím 
celého tuzemského prodeje. Pobočka společnosti Stim tools, a.s. v Brně má sídlo na 
ulici Bratislavská v pronajaté budově, kde se nachází kanceláře a prodejna. V blízkosti 
této budovy stojí také sklad výrobků, ze kterého se výrobky rozváží po celé České 
republice. Na pracovišti jsou dvě hlavní oddělení a to oddělení prodeje a oddělení 
nákupu. Hlavní úlohou oddělení prodeje je snaha udržet si stálé zákazníky a získávat 
nové. Proto se prodejci snaží nabízet výrobky stávajícím firmám působícím v oblasti 
strojírenství a také nově příchozím firmám na trh. V oddělení prodeje pracuje osm 
zaměstnanců (vedoucí prodeje, tři prodejci a jejich asistenti). Každý prodejce má 
k dispozici osobní automobil. V oddělení nákupu pracuje pouze jeden pracovník, který 
nakupuje výrobky od výrobců za co nejvýhodnějších podmínek. Veškeré účetní 
podklady potom zpracovává ekonom v účetním oddělení. Důležitou součástí brněnské 
pobočky je také sklad výrobků, ve kterém je zaměstnán vedoucí skladu, dva pracovníci 
expedice a podnikový řidič. Firma má k dispozici jedno malé dodávkové vozidlo, které 
je určeno k distribuci velkých zásilek výrobků pro významné odběratele.  
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Obr. 9 - Organizační schéma pobočky Stim tools, a.s. v Brně (zdroj: vlastní zpracování) 
  
 V pobočce společnosti Stim tools, a.s. v Brně pracuje tedy dohromady patnáct 
zaměstnanců. Všichni pracovníci společnosti, kteří provádějí činnosti ovlivňující jakost 
produktů, musí mít odpovídající kvalifikaci, dovednosti a praxi, které jsou dále 
zvyšovány potřebným výcvikem. Každý zaměstnanec také pravidelně absolvuje několik 
školení. Jsou to například školení vyplývající z legislativy a norem, školení v oblasti 
jakosti, odborná školení, provozní školení atd. Efektivita jednotlivých školení je jednou 
ročně hodnocena vedením společnosti a její výsledky se promítají do návrhu plánu 
školení na další období, jehož součástí je také předběžný roční finanční rozpočet na tato 
školení.   
 
3.2 Analýza vnějšího okolí firmy 
 
Tato analýza zahrnuje popis vnějších faktorů působící na firmu. Součástí 
analýzy vnějšího okolí firmy je analýza SLEPTE, dále analýza konkurence, analýza 
dodavatelů a analýza zákazníků. 
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3.2.1 Analýza SLEPTE 
 
 SLEPTE analýza je analýzou vnějšího okolí firmy. Na toto okolí působí různé 
faktory. Rozdělují se na sociální, legislativní, ekonomické, politické a technické okolí. 
V současné době se k analýze přiřazuje také ekologické okolí. 
- Sociální okolí 
 Životní úroveň v České Republice je zatím velmi dobrá. Ovšem v souvislosti 
s právě probíhající ekonomickou krizí, je nutné se obávat stále rostoucí 
nezaměstnanosti. V lednu míra nezaměstnanosti vzrostla až na 6,8 procenta z 
prosincových šesti procent. Nezaměstnanost v tomto období rostla výrazně rychleji, než 
se čekalo. 
Počet lidí bez práce, kteří mohli bezprostředně nastoupit do zaměstnání, se 
zvýšil na 383 842 osob.  
 
Obr. 10  - Statistika nezaměstnanosti v celé ČR (20) 
 
„Na ekonomickou krizi reagují nejen podniky, které její dopady pocítily na 
klesajícím počtu objednávek, ale i ty, jichž se zatím ještě nedotkla. Podniky například 
neprodlužují končící smlouvy na dobu určitou, vyhlašují nucené odstávky nebo zavádějí 
tzv. čtyřdenní pracovní týden.“ (20) 
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- Legislativní okolí 
 Společnost Stim tools, a.s. jako česká firma se musí řídit platnou legislativou 
zavedenou na území České republiky a dodržovat ji. V současné době se v České 
uplatňují dvě sazby daně z přidané hodnoty: základní a snížená. Zboží a služby jsou až 
na výjimky zdaňovány základní sazbou DPH ve výši 19 %. Vybrané druhy zboží a 
služeb (zejména potraviny, léky apod.) jsou zdaňovány sníženou 9% sazbou DPH.  
 „V rámci Evropské unie je vymezeno zboží a služby, které mohou (ale nemusí) 
být předmětem snížené sazby daně z přidané hodnoty, a je stanovena minimální výše 
základní sazby DPH (15 %) a minimální výše snížené sazby DPH (5 %). Novým 
prvkem, který si vynutil přeshraniční obchod v rámci Evropské unie je také tzv. 
samovyměření daně z přidané hodnoty. Znamená to, že dovozce zboží a služeb, který 
vyměřuje daň na výstupu, si sám vyměří daň na vstupu. Tu pak uplatní jako odpočet při 
vyúčtování s finančním úřadem.“ (16) 
 Při obchodech s firmou z jiné zahraniční země mimo Evropskou unii je pak 
nutné znát platnou legislativu i dané země. 
- Ekonomické okolí 
 V současné době celou ekonomiku nejen v České Republice, ale po celém světě 
ovlivňuje světová hospodářská krize. „Hrubý domácí produkt České Republiky za 
poslední čtvrtletí roku 2008 si udržel meziroční růst o 1 procento. Ve srovnání s 
předchozím čtvrtletím se však české hospodářství propadlo o 0,6 procenta. Za celý 
loňský rok se HDP zvýšil o pouhých 3,5 procenta po růstu o 6,0 procent v roce 2007.“ 
(21) 
V souvislosti s touto krizí je třeba počítat také s nárůstem cen na všech trzích. 
Tyto změny sledujeme v nárůstu průměrné meziroční inflace, která dle Českého 
statistického úřadu před krizí v roce 2007 činila 2,8% a již ke konci roku 2008 se 
vyšplhala až na 6,3%.  
Následující tabulka znázorňuje míru inflace. Míra inflace vyjádřená přírůstkem 
průměrného ročního indexu spotřebitelských cen vyjadřuje procentní změnu průměrné 
cenové hladiny za 12 posledních měsíců proti průměru 12ti předchozích měsíců.  
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Rok Měsíc 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
2008 3,4 3,9 4,3 4,7 5,0 5,4 5,8 6,1 6,4 6,6 6,5 6,3 
2009 5,9 5,4 
          
Tab. 6 – Míra inflace (18) 
- Politické okolí 
 Je nutné sledovat také změny v oblasti politiky a volební programy jednotlivých 
politických stran, jelikož program každé politické strany se liší a zvolení jedné strany 
může znamenat velké změny i v oblasti ekonomiky např. zavedení či zrušení určitých 
poplatků, změny daňových sazeb apod., tyto změny mohou mít potom výrazný dopad 
na podnikání. V současné době je vláda České republiky v demisi, kterou předložil 
premiér dne 26. 3. 2009 na Hradě prezidentovi. Do doby konání předčasných voleb, 
které by měly být v říjnu 2009, bude sestaven dočasný vládní kabinet z řad 
nestranických odborníků.  
Česká republika také v současné době předsedá Evropské Unii. Toto předsednictví 
bude dlouhé přesně půl roku, tj. celkem 182 dnů (1.1. - 30.6.2009). Je to relativně 
krátká doba, ale může mít dlouhodobé účinky na reputaci České republiky v Evropě i ve 
světě.  Během předsednictví řídí Česká republika přes 3000 zasedání na různých 
úrovních v ČR, v Bruselu i jinde v Evropě a ve světě. Každý pracovní den se tedy koná 
cca 25 jednání, která řídí čeští úředníci a diplomaté. ČR také zveřejnila 6. ledna 2009, tj. 
na začátku předsednictví tzv. tři E – hlavní své priority: Ekonomika, Energetika a 
Evropa ve světě. Jak se ukázalo, byly vybrány  správně, neboť nejdůležitější události, 
které přinesly první měsíce předsednictví, se odehrávaly právě v těchto oblastech 
(plynová a hospodářská krize, summit s Barrackem Obamou…). Motto českého 
předsednictví zní „Evropa bez bariér“, odráží tak čtyři základní unijní svobody – volný 
pohyb zboží, kapitálu, pracovníků a služeb. (15) 
- Technické okolí 
 Technické okolí firmy tvoří především informační technologie a software, které 
v dnešní době tvoří technickou základnu všech podnikatelských subjektů. Toto 
technické vybavení je již také nezbytností pro vedení účetnictví.  
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 Dalším důležitým prvkem technického okolí firmy je internet, který je vedle 
mobilních telefonů velice významným prvkem komunikace dnešní doby. Pomocí 
internetu je možné elektronicky komunikovat po celém světě, zjišťovat informace o 
novinkách na trhu, nových trendech, vývoji na trhu, nové konkurenci apod. Internetu lze 
také dobře využít k vlastní propagaci společnosti a zboží. 
 
- Ekologické okolí 
 Stále více získává na významu právě ekologie a dodržování ekologických norem 
a pravidel. Ekologie se užívá v širokém slova smyslu jako ochrana životního prostředí. 
Např. ekologicky šetrný výrobek znamená výrobek šetrný k životnímu prostředí. Mezi 
důležité ekologické principy patří například nutnost třídění odpadů, omezování 
vypouštění odpadních vod apod.  
 V České Republice je také vybírána tzv. ekologická daň, která se vztahuje na 
neekologická paliva a energie. Její výše se odvíjí podle toho, jak moc dané palivo škodí 
životnímu prostředí. Tyto daně (daň ze zemního plynu, pevných paliv a elektřiny) jsou 
součástí zákona č. 261/2007 Sb., o stabilizaci veřejných rozpočtů. Od daně je například 
osvobozeno ekologičtější vytápění plynem pro domácnosti stejně jako obnovitelné 
zdroje a energie z nich vyrobená.   
1. ledna roku 2009 vstoupila v účinnost také novela zákona o odpadech 
383/2008 Sb., tedy vybírání poplatků za registraci vozidla vyrobeného před rokem 1999 
a nesplňující emisní normu EURO 3. Takové vozidlo bude při registraci zatíženo 
poplatkem ve výši 3 -10 tisíc,- Kč. (17) 
 
3.2.2 Analýza trhu 
Akciová společnost Stim tools se pohybuje na průmyslovém trhu, tedy 
obchoduje s dalšími obchodními či výrobními společnostmi. Činnost společnosti je 
zaměřena nejen na tuzemský trh s nářadím a nástroji, ale také na trh v zahraničí. 
Společnost Stim tools své produkty vyváží do 62 zemí světa. V posledních třech letech 
však export společnosti klesá, díky ztrátám některých významných zahraničních 
odběratelů. Tento pokles vývozu a následná ztráta některých zákazníků byla způsobena 
především díky silnému kurzu koruny, který například v červnu roku 2008 dosahoval 
zhruba 23,- Kč/EUR a 15,-Kč/$. Pro společnost tak bylo nevýhodné prodávat zboží za 
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již dříve nasmlouvané ceny a zahraniční zákazníci naopak nebyli ochotni přistoupit na 
zvýšení ceny. Vývoz do zahraničí nepodporuje ani současná světová finanční krize, kdy 
se snaží většina společností co nejvíce minimalizovat náklady. Z těchto důvodů se chce 
společnost Stim tools do budoucna zaměřit spíše na trh v České republice.  
Strojírenský průmysl je v České republice vůbec nejvýznamnějším 
průmyslovým odvětvím. Strojírenské závody jsou rozptýleny po celé republice. 
Strojírenský průmysl má tak vedle průmyslu potravinářského a textilního největší 
územní rozptyl výrobních jednotek u nás. Patří tak mezi nejsilnější odvětví našeho 
průmyslu s největším počtem pracovníků a výrazně ovlivňuje také hospodářský význam 
oblasti. 
Strojírenská výroba je v České republice nejvíce soustředěna ve středních 
Čechách a v Praze, v Brně a okolí, v oblasti Ostravy a na střední Moravě mezi 
Přerovem, Olomoucí, Vsetínem a Zlínem. 
Největší podíl na celkové strojírenské výrobě mají v České republice obory: 
• dopravní strojírenství  
• výroba strojů a zařízení pro průmysl  
• elektrotechnika a elektronika  
Díky velkému významu strojírenského průmyslu v České republice je na tomto 
trhu velká a silná konkurence. Mnoho podniků z důvodů nekonkurenceschopnosti 
zaniká, avšak jiné také vznikají. Jedním z důvodů, proč některé podniky zanikají, je také 
ten, že v roce 2006 se výrazně zdražila cena oceli, která je nezbytná pro strojírenskou 
výrobu.  Zdražení proběhlo ve dvou vlnách a celkový dopad byl navýšení ceny oceli o 
70 - 140%, což znamenalo pro spoustu firem jejich zánik. 
 
3.2.3 Analýza konkurence 
 Konkurence v oblasti prodeje nástrojů, nářadí a měřidel je po celé republice i v 
zahraničí obrovská, mezi hlavní přímé konkurenty společnosti Stim tools, a.s. patří: 
- M+V Vsetín, 
- TTI Brno 
- BOS Teplice 
- Hoffmann 
- Hahn+Kolb  
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 Hlavními konkurenty na tuzemském trhu jsou pro společnost Stim tools 
především firmy M+V Vsetín, TTI Brno a BOS Teplice. Tyto firmy vznikly počátkem 
90. let privatizací jednotlivých poboček státního podniku Osan, tedy na tuzemském trhu 
začaly působit o 8 let dříve než společnost Stim tools, jejíž pobočka zaměřující se na 
tuzemský trh vznikla až v roce 1998, což pro společnost znamenalo velkou nevýhodu 
v získávání zákazníků. Naopak výhodou společnosti Stim tools oproti konkurenčním 
firmám je to, že vlastní výrobní závody, které dodávají produkty i konkurentům. 
Společnost Stim tools je tak s výrobními závody (tedy svými dceřinými společnostmi) 
propojena a má například možnost s nimi spolupracovat na vývoji produktů a má 
například také lepší informace o strategii svých dodavatelů. 
Velkou nevýhodou společnosti Stim tools je oproti konkurenci počet prodejen 
v České republice, jelikož například společnost M+V Vsetín má 6 poboček, společnost 
TTI Brno 4 pobočky, což je stále více než u společnosti Stim tools a tak lépe pokrývají 
trh a poptávku v České republice. Tyto společnosti jsou však také mnohem větší, 
protože například společnost M+V Vsetín zaměstnává 140 zaměstnanců a také má širší 
sortiment zboží, jelikož obchoduje i s hutním materiálem a obráběcími stroji. 
 Dalším silným konkurentem je společnost BOS Teplice, což je výhradní 
prodejce německé společnosti Hahn+Kolb pro Českou a Slovenskou republiku. 
Společnosti Hahn+Kolb a Hoffmann se na tomto trhu řadí k největším prodejcům 
nástrojů a nářadí v Evropě, disponují vysokým kapitálem a jsou pro společnost Stim 
tools co se týče evropského trhu s nástroji a nářadím velice silnými konkurenty. Na 
českém trhu, ale tyto německé společnosti žádné své pobočky nemají a jejich výrobky 
jsou zde distribuovány pouze prostřednictvím jejich obchodních partnerů a odběratelů. 
V posledních letech se také výrazně změnila strategie mnohých konkurentů 
společnosti. Například asi nejsilnější konkurent společnost M+V Vsetín reagovala na 
rapidní zvýšení ceny kvalitní oceli na trhu změnou dodavatele a uzavřela smlouvu 
s čínskými výrobci nástrojů a nářadí, kteří společnosti dodávají produkty za nižší cenu 
ovšem zároveň také horší kvality. Odběr výrobků z Číny pro společnost také znamená 
značnou nevýhodu v řízení zásob a nutnost držení velkého počtu zásob na skladě, 
protože dodávky z Číny jsou drahé a probíhají jednou za 3 měsíce.  
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Společnost Stim tools se stále snaží udržet vysokou kvalitu svých produktů, 
proto výrobky stále odebírá od své dceřiné společnosti Stim Zet, která však byla nucena 
díky zvýšení ceny oceli, také výrazně zvýšit ceny svých výrobků, což znamenalo 
zvýšení cen i pro společnost Stim tools. Díky tomuto zvýšení cen však společnost přišla 
o mnohé zákazníky. 
 
3.2.4 Analýza dodavatelů 
 Dodavatelé společnosti Stim tools jsou především výrobní firmy specializující se 
na výrobu různých druhů nástrojů, nářadí a měřidel, od kterých společnost tyto výrobky 
nakupuje a zařazuje do svého obchodního sortimentu zboží. Mezi hlavní dodavatele 
společnosti patří především dceřiná společnost Stim Zet, vyrábějící vrtáky a speciální 
řezné nástroje na otvory. Dalšími dodavateli jsou například Ško-tools Plzeň, TOS 
Svitavy vyrábějící sklíčidla, ZPS Zlín specializující se především na výrobu fréz, Narex 
Ždánice zabývající se výrobou závitořezných nástrojů, Pramet Šumperk vyrábějící VBD 
(výměnné břitové destičky), Narex Česká Lípa a Poličské strojírny. 
Dodavatelé jako výrobci produktů, se kterými společnost Stim tools obchoduje, určují 
cenu produktů, ke které si společnost Stim tools dává ještě svou přirážku. Nevýhodou 
však je, že pokud výrobce nasadí vysokou cenu, což se stalo například u předního 
dodavatele společnosti Stim Zet, je společnost Stim tools nucena zvýšit ceny také, což 
se zase nelíbí některým jejím zákazníkům, a ti potom mohou začít nakupovat u 
konkurence. 
3.2.5 Analýza zákazníků  
Cílovou skupinou zákazníků společnosti Stim tools jsou především menší 
obchodní společnosti, které zboží prodávají dále konečným spotřebitelům a tvoří zhruba 
50%ní podíl všech zákazníků společnosti a dalších 45% zaujímají velké i menší výrobní 
společnosti, které zboží využívají ke své podnikatelské činnosti (jedná se převážně o 
strojírenské firmy) a zbylých 5% tvoří maloobchodní prodej zboží na prodejně. 
K důležitým zákazníkům společnosti Stim tools, se řadí například Ekol Energo s.r.o., 
Siemens Brno, Ško tools, CCI-IMI Brno nebo také Minerva Boskovice. Důležitým 
zákazníkem je také výrobní společnost Stim Zet, která je zároveň také dodavatelem 
společnosti Stim tools. 
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Následující tabulka uvádí přehled 30 nejvýznamnějších zákazníků a jejich podílů 
na celkovém prodeji společnosti Stim tools v České republice. 
Odběratel Typ odběratele 
Podíl 
odběratele na 
celkovém 
prodeji 
Podíl 
odběratele na 
celkovém 
prodeji v % 
STIM ZET KONEČNÝ UŽIVATEL 10 999 530 9,00% 
SKOTOOLS OBCHODNÍ SPOL. 8 335 199 6,82% 
TTI OBCHODNÍ SPOL. 8 115 208 6,64% 
IMI KONEČNÝ UŽIVATEL 7 638 562 6,25% 
SIMON FM OBCHODNÍ SPOL. 6 037 519 5,35% 
ANC FOD OBCHODNÍ SPOL. 6 037 519 4,94% 
PRODEJNA PRODEJ PŘES POKLADNU 5 243 109 4,29% 
EKOLENERGO KONEČNÝ UŽIVATEL 5 218 665 4,27% 
B.A.V.TECH OBCHODNÍ SPOL. 4 778 684 3,91% 
BOSTEPLICE OBCHODNÍ SPOL. 4 020 939 3,29% 
TOS-MET KONEČNÝ UŽIVATEL 3 544 293 2,90% 
WIKOV MGI KONEČNÝ UŽIVATEL 3 519 849 2,88% 
BRAMMER OBCHODNÍ SPOL. 3 446 519 2,82% 
P.SITINA OBCHODNÍ SPOL. 3 385 410 2,77% 
MINERVA BO KONEČNÝ UŽIVATEL 2 578 778 2,11% 
SIEMENS IT KONEČNÝ UŽIVATEL 2 542 113 2,08% 
EN OBCHODNÍ SPOL. 2 077 689 1,70% 
TM TECHNIK OBCHODNÍ SPOL. 1 564 377 1,28% 
KOVAJEM OBCHODNÍ SPOL. 1 429 939 1,17% 
SAYED OBCHODNÍ SPOL. 1 344 387 1,10% 
DEKTECHNIK OBCHODNÍ SPOL. 1 038 844 0,85% 
PILOUS KONEČNÝ UŽIVATEL 977 736 0,80% 
DANAHER KONEČNÝ UŽIVATEL 928 849 0,76% 
JAKR OBCHODNÍ SPOL. 916 627 0,75% 
ISCAREX OBCHODNÍ SPOL. 916 627 0,75% 
INDUSTRIAL KONEČNÝ UŽIVATEL 831 075 0,68% 
SEGNOR s.r.o. KONEČNÝ UŽIVATEL 757 745 0,62% 
SAMESOVA OBCHODNÍ SPOL. 745 523 0,61% 
SOMET CZ OBCHODNÍ SPOL. 721 080 0,59% 
EKOL KONEČNÝ UŽIVATEL 708 858 0,58% 
SMERALBRNO KONEČNÝ UŽIVATEL 696 636 0,57% 
Podíl uvedených odběratelů na celkovém prodeji 101 097 888 83% 
Celkový objem prodeje za rok 2008 v tuzemsku 122 217 000 100,00% 
Tab. 7 – Přehled nejvýznamnějších zákazníků a jejich podíly na celkovém prodeji v roce 2008 
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Z uvedeného přehledu je patrné, že těchto 30 nejvýznamnějších zákazníků 
společnosti Stim tools tvoří 83% celkového objemu prodeje zboží na tuzemském trhu 
z celkového počtu cca 350 zákazníků. Můžeme tedy říci, že zde platí tzv. Paretovo 
pravidlo 80/20, které říká, že 80% výstupů tvoří 20% vstupů, takže v případě 
společnosti Stim tools cca 20% zákazníků tvoří cca 80% celkového obratu. 
 Co se týká složení těchto zákazníků, jedná se především o další obchodní 
společnosti a v menší míře také o výrobní společnosti, tedy konečné uživatele, kteří 
produkty využívají ke své podnikatelské činnosti. 
 
3.3 Analýza vnitřního prostředí firmy 
 Vnitřní prostředí firmy popisuje marketingový mix společnosti, analýza prodeje 
a  ostatní vnitřní faktory působící ve firmě jsou zahrnuty v tzv. modelu 7S. 
 
3.3.1  Marketingový mix firmy Stim tools 
Marketingový mix 4P obsahuje analýzu produktu, ceny, distribuce a komunikace a 
jejich zhodnocení. 
 Analýza produktu 
 
 Hlavní činnost společnosti Stim tools, a.s. je nákup a prodej nástrojů, měřidel a 
ostatních výrobků dodávaných do různých typů průmyslové a strojírenské výroby se 
zaměřením zejména na obrábění kovů v tuzemsku i v zahraničí. Vedlejším produktem je 
poskytování technického poradenství zákazníkům k prodávanému zboží v rámci 
marketingové činnosti pracovníků komerčních oddělení společnosti u zákazníků a 
ucelený balík služeb spojených s dodávkami produktů svých dodavatelů. 
 Výrobní základna firmy dnes zahrnuje výrobu nástrojů na opracování otvorů ve 
společnosti Stim Zet, a.s. ve Vsetíně, výrobu měřidel značky SOMET a slévárnu TOS-
MET s.r.o. v Čelákovicích. Díky těmto výrobním závodům a úzké spolupráci 
s desítkami dalších českých a slovenských výrobců v oboru, dnes Stim tools nabízí 
kompletní dodávky nástrojů a nářadí pro nejrůznější technologické provozy spojené 
zejména s opracováním kovů, ale i dřeva a dalších materiálů.  
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Sortiment zboží společnosti Stim tools zahrnuje: 
Výrobky sloužící k obrábění otvorů 
vrtáky, výhrubníky, výstružníky, držáky, 
závitníky, závitořezné nástroje 
Výrobky sloužící k obrábění ploch 
frézy (válcové, tvarové, kopírovací, na 
drážky), pily, soustružnické nástroje 
Výrobky sloužící k obrábění s VBD 
(výměnnými břitovými destičkami) 
destičky, vrtáky, frézy, nože 
Měřidla 
posuvná měřítka, hloubkoměry, 
výškoměry, mikrometry, měřící pomůcky 
Upínací nářadí 
hroty, soustružnická a vrtáčková sklíčidla, 
hlavy, svěráky, přístroje 
Vybavení dílen 
elektrické nářadí, pneumatické nářadí, 
ruční mechanické nářadí (kleště, 
šroubováky, pilníky, kladiva) 
Tab. 8 – Sortiment zboží (vlastní zpracování) 
 
Mezi nejprodávanější zboží patří v současné době výrobky sloužící k obrábění 
otvorů, tedy především vrtáky dodávané společností Stim Zet.  Prodeje tohoto zboží 
však od roku 2006, kdy došlo k významnému zdražení, začaly klesat. Toto zdražení 
bylo zapříčiněno vysokým nárůstem ceny kvalitní oceli na trhu.  Další skupinou 
nejprodávanějšího zboží jsou VBD (výměnné břitové destičky) dodávané společností 
Pramet Šumperk. Tyto nástroje kupují odběratelé zaměřující se na obrábění. Jedná se 
jak o výrobní firmy, tak také o obchodní firmy podnikající v této oblasti.  
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V následující tabulce je uveden přehled nejprodávanějších produktů společnosti 
Stim tools, dodavatelů těchto produktů a jejich podíl na celkovém prodeji společnosti. 
Dodavatel Produkty 
Podíl 
produktu na 
celkovém 
prodeji 
Podíl 
produktu na 
celkovém 
prodeji v % 
STIM ZET VRTÁKY DO KOVU 26 154 438 21% 
PRAMETTOOL 
SOUSTRUŽNICKÉ NOŽE, 
DESTIČKY 17 599 248 14% 
P.SITINA RUČNÍ NÁŘADÍ, ZÁVITNÍKY 7 821 888 6% 
SARTO MĚŘIDLA, UPÍNACÍ NÁŘADÍ 6 599 718 5% 
ZPS FN FRÉZY NA KOV 5 988 633 5% 
POLAK CZ DÍLENSKÝ NÁBYTEK 5 866 416 5% 
TYROLIT BRUSIVO 4 888 680 4% 
SOMET AS MĚŘIDLA 3 666 510 3% 
TOS SVITAV SOUSTRUŽNICKÁ SKLIČIDLA 3 544 293 3% 
SKOTOOLS UPÍNACÍ NÁŘADÍ 3 422 076 3% 
STROJPOLDI 
SOUSTRUŽNICKÉ NOŽE, 
DESTIČKY 2 444 340 2% 
NAREX ZDAN ZÁVITNÍKY 2 322 123 2% 
SOMET CZ MĚŘIDLA 2 444 340 2% 
COMMERC SVĚRÁKY 1 099 953 1% 
Podíl uvedených produktů na celkovém prodeji 93 862 656 77% 
Celkový objem prodeje za rok 2008 v tuzemsku 122 217 000 100% 
Tab. 9 – Přehled nejprodávanějších produktů a jejich podíl na celkovém prodeji v roce 2008  
  
Z uvedeného přehledu je patrné, že těchto 14 nejvýznamnějších dodavatelů 
z celkového počtu cca 180 dodavatelů dodává produkty, které tvoří 77% celkového 
objemu prodeje na tuzemském trhu společnosti Stim tools. 
 
Pro zajišťování obchodní činnosti společnost Stim tools, a.s. mimo nákup 
výrobků poskytuje také podpůrné služby (doprava, balení a kvalitativní kontrola), které 
přímo nebo nepřímo ovlivňují jakost zboží a služeb, poskytovaných zákazníkům. 
 
Balení výrobků 
   
 Výrobky jsou baleny z 90% přímo výrobcem. Balení mívají obvykle podobu 
kartónových krabic s logem výrobce a popisem výrobku, případně návodem k použití. 
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V některých případech bývají výrobky také baleny v plastových pouzdrech s obvyklými 
náležitostmi. 
 
Kvalitativní kontrola zboží  
 Při příchodu zboží od dodavatele je prováděna určenými pracovníky kvalitativní 
a vzhledová kontrola zboží. V případě zjištění neshody na příjmu zboží pracovník 
uvedené zboží stanoveným způsobem označí a nákupní oddělení zahájí reklamační 
řízení dodávky u dodavatele. (14) 
 
Prodejní a poprodejní služby 
Mezi prodejní a poprodejní služby patří především: 
- technické poradenství 
- reklamace 
 
Technické poradenství 
Tyto služby se poskytují formou: 
- telefonických technických informací o kompletním dodávaném 
sortimentu společnosti Stim tools, a.s. 
- poradenstvím při osobní návštěvě zákazníků v jejich firmách nebo 
provozovnách společnosti Stim tools, a.s. 
Reklamace 
 V rámci poprodejní péče o zákazníka vyřizuje Stim tools, a.s. reklamace 
zákazníků podle obchodního zákoníku. Tato činnost je podrobně popsána také 
v reklamačním řádu společnosti. Pozáruční servis je u všech výrobků, kde je to potřeba, 
zajištěn u dodavatelů zboží, respektive jejich servisních středisek a Stim tools, a.s. zde 
slouží jako zprostředkovatel mezi zákazníkem a tímto servisním pracovištěm. Za 
vyřizování záručních i pozáručních oprav a servisu odpovídá vedoucí pobočky spolu 
s vedoucím skladu 
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Zhodnocení produktu 
Společnost Stim tools, a.s. se pohybuje na trhu v oblasti strojírenství, tudíž jsou 
její výrobky určeny pouze pro určitý segment zákazníků. Díky dlouholetému působení 
v této oblasti si společnost vybudovala dobré postavení na trhu a je jedním z předních 
dodavatelů nástrojů, nářadí a měřidel na tuzemském trhu. Stim tools, a.s. nakupuje 
zboží od firem vyrábějících výrobky vysoké kvality dle zavedených norem a dále je 
prodává svým zákazníkům. Společnost poskytuje k prodeji také příslušné doplňkové 
služby.  
 Nedostatkem společnosti oproti konkurenci je malý počet prodejen na území 
České republiky. Z tohoto důvodu se zboží společnosti Stim tools, a.s. velmi těžce 
dostává do podvědomí lidí žijících v jiných regionech a tím firma ztrácí potencionální 
zákazníky. 
 Dalším problémem, který by společnost měla začít řešit je klesající poptávka po 
výrobcích společnosti Stim Zet, díky výraznému navýšení jejich ceny. Výrobky 
společnosti Stim Zet (vrtáky do kovu) jsou však stále nejprodávanějšími výrobky 
z obchodního sortimentu společnosti Stim tools, avšak díky vysoké ceně společnost 
ztrácí zákazníky a klesají jí prodeje. Z těchto důvodů by měla společnost Stim tools 
rozšířit sortiment zboží o podobné produkty z této oblasti, které jsou díky nižší ceně na 
trhu více poptávané i přes jejich nižší kvalitu.  
   
 Analýza ceny 
 Ceny výrobků jsou záležitostí prodejce a dodavatele. Dodavatelé jsou výrobci 
výrobků, kteří určují základní cenu na základě své kalkulace. Základními faktory pro 
cenové kalkulace jsou fixní a variabilní náklady, konkurenční ceny, poptávka a 
očekávání zákazníků. Stanovení ceny výrobků a cenových strategií pro určitý tržní 
segment je jedním z rozhodujících prvků tvorby úspěšného marketingového plánu, 
protože přímo ovlivní příjmy podniku a dosažení ziskového cíle. 
 Společnosti Stim tools, a.s. doporučují základní cenu výrobků jejich dodavatelé 
tedy výrobci, kteří ji vypočtou pomocí svých kalkulačních vzorců.  
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Cenová politika společnosti Stim tools, a.s. 
 Společnost Stim tools, a.s. nakupuje zboží od výrobců, kteří také stanoví pomocí 
svých kalkulačních vzorců cenu výrobku, kterou doporučí prodejcům a obchodním 
firmám jako základní cenu, za kterou by daný výrobek měl být nabízen. U těchto cen se 
obvykle počítá s 10%ní přirážkou obchodních společností. Velikost přirážky se většinou 
odvíjí od druhu zboží a její skutečnou výši si určuje společnost sama. Tyto základní 
ceny zboží jsou potom uvedeny v ceníku společnosti Stim tools, ovšem nejsou závazné. 
Díky silné konkurenci na trhu nástrojů a nářadí společnost poskytuje zákazníkům 
výhodnější cenové podmínky, které vychází z velikosti odběru zboží. Výhoda spočívá 
ve snížení tzv. základní ceny o určité procento tzv. rabat. 
 Rabatová politika má často mimořádný vliv na chování i udržení zákazníků a 
silný konkurenční význam. Politika rabatů je tedy zajímavá, jak pro zákazníky, tak pro 
firmu. 
 Formami rabatu jsou:  
- množstevní rabat, v závislosti na množství předmětu prodeje; 
- ceníkový rabat, diferencovaný podle odběrů a aplikovaný na běžné ceníkové 
ceny; 
- věrnostní rabat pro ocenění dlouhodobé bezproblémové obchodní spolupráce; 
- veletržní rabat, výprodejní rabat a další.  
Zhodnocení cenové politiky 
 Společnost Stim tools, a.s. má velkou výhodu oproti svým konkurentům v tom, 
že podstatnou část svého obchodního sortimentu nakupuje od svých dceřiných 
společností. Tyto výrobní firmy společnosti doporučí cenu výrobku, ale výši přirážky si 
společnost Stim tools stanoví sama. Společnost by také mohla nabízet svým 
zákazníkům kromě tzv. rabatů ještě výhodnější platební podmínky (např. spojené 
s nabídkou výrobků přes internet), které by přispěly k získání a udržení více zákazníků, 
čehož společnost prozatím nevyužívá a což by jí také mohlo pomoci k upevnění 
postavení na trhu.  
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 Analýza distribuce 
 V oblasti distribuce působí společnost Stim tools, a.s. jako zprostředkovatel, 
který prodává výrobky svých dodavatelů, což jsou výrobní firmy.  
 Společnost Stim tools, a.s. před prodejem nakupované výrobky neupravuje. 
Plánování celého procesu vyřizování obchodních zakázek, tj. nákupu a prodeje zboží, je 
závislé na poptávce a objednávkách zákazníků a marketingové a propagační činnosti 
společnosti. Celý proces operativně řídí vedoucí prodeje tak, aby bylo nakoupené zboží 
v potřebném sortimentu připraveno k expedici v termínech dojednaných se zákazníky. 
 V rámci procesu zodpovídají pracovníci společnosti Stim tools, a.s. za správnost 
plnění smluvních požadavků zákazníků, tzn. dodání objednaného zboží v požadovaném 
množství, termínu a ceně. Za kvalitativní neshody dodávaného zboží jsou odpovědní 
především výrobci a to se odráží i v problematice reklamací.  
 
Skladování zboží 
 
Ve společnosti Stim tools, a.s. se obchodní zboží skladuje v těchto skladech: 
- Centrální sklad Hrobce 
- Sklad pro tuzemský trh Brno 
 
 Při skladování probíhá zároveň přejímka zboží od přepravců a kontrola úplnosti 
zásilky. Poté proběhne rozdělení zásilky podle kódů a příjem zboží na sklad, jeho 
zaevidování do počítačového programu společnosti a uskladnění přijatého zboží do 
skladu. Evidence zboží je vedena na skladových kartách, kam se zapisuje veškerý 
pohyb zboží a zároveň v systému Stim tools. Stejným způsobem probíhá příjem a 
evidence zboží na prodejnách.  
Výdej zboží provádí určený pracovník na základě výdejek, který ho připravuje 
také na zabalení. Při balení zároveň probíhá kontrola úplnosti dodávky. Po zabalení je 
skladníkem zakázka na základě dopravního příkazu expedována a připravena se všemi 
potřebnými doklady k přepravě. (14)  
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Distribuce zboží k zákazníkům 
 
 Jak již bylo zmíněno společnost Stim tools, a.s. má po celé České republice tři 
prodejny a dva sklady. Prodejny se nachází v Praze, Brně a Hrobcích.  
 V oblasti distribuce je velice důležitá činnost prodejců a obchodních zástupců 
firmy, kteří navštěvují zákazníky, přijímají objednávky od konkrétních zákazníků, 
ujišťují se, zda jsou stávající zákazníci spokojeni se službami firmy a v neposlední řadě 
se snaží získávat nové zákazníky a nabízet výrobky nově příchozím firmám na trh. Pro 
účely osobní komunikace se zákazníky má každý prodejce firmy Stim tools, a.s. 
k dispozici osobní automobil. 
 
Doprava zboží k zákazníkům probíhá těmito způsoby: 
- Rozvoz zboží malým dodávkovým automobilem. 
Pobočka společnosti Stim tools, a.s. v Brně má k dispozici malé dodávkové 
vozidlo, které slouží k distribuci větších dodávek zboží významným 
zákazníkům (především velkým firmám). 
 
- Distribuce zboží prostřednictvím externích spedičních společností. 
Společnost distribuuje zboží také pomocí spedičních firem. Využívá hlavně 
služby Profi balík poskytované Českou poštou, se kterou má uzavřenou 
písemnou smlouvu nebo různých dopravních firem jako je například Radiálka 
SBS Morava, s.r.o. 
 
Zhodnocení distribuce 
 
 Nedostatkem v oblasti distribuce zboží společnosti Stim tools, a.s. je malý počet 
prodejen na území České republiky a ve srovnání s konkurencí také malý počet 
prodejců, což může způsobovat to, že společnost nepokrývá trh účinným způsobem a 
tím pádem nedosahuje požadované míry produktivity. 
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  Další velký nedostatek v oblasti distribuce spočívá v tom, že společnost 
neposkytuje možnost nákupu resp. objednávky zboží přes internet, čímž ztrácí spoustu 
potenciálních zákazníků.  
Naopak předností společnosti je spolehlivé zajištění distribuce zboží zákazníkům 
tzv. „přímo do domu“ s krátkou dodací lhůtou, která je obvykle pouze jeden den.   
 
 Analýza komunikace 
 
 
Prostřednictvím marketingové komunikace společnost sděluje potenciálním 
zákazníkům, že dokáže uspokojit jejich očekávání, potřeby, umí vyřešit jejich problém, 
nebo nabízí něco výhodného. Proto je především pro obchodní společnosti dobrá 
komunikační strategie velice významná. V komunikaci je důležité působit nejen na 
zákazníky, ale také investory, akcionáře, dodavatele, distributory, zaměstnance atd. 
 
 Komunikační mix společnosti Stim tools, a.s. se skládá z: 
- Reklamy 
- Podpory prodeje 
- Osobního prodeje  
- Direct marketingu 
- Prezentace na internetu 
 
- Reklama 
 Reklama je sdělení podnikové nabídky zákazníkům prostřednictvím placených 
služeb médií. Společnost Stim tools, a.s. nechává zhruba jednou ročně otisknout svou 
reklamu v tisku. Konkrétně v Hospodářských Novinách, Rovnosti a různých 
specializovaných časopisech zaměřených na oblast strojírenství. Jeden takový inzerát 
například v Rovnosti společnost vyjde cca na 12 000,- Kč. Tento inzerát společnost 
nechala 5krát opakovat během tří týdnů, což znamenalo pro společnost celkový náklad 
ve výši 60 000,- Kč. Dále také společnost propaguje své zboží na různých letácích, 
v brožurách a katalozích, které jsou zákazníkům k dispozici ve všech firemních 
prodejnách a které obchodní zástupci distribuují obchodním partnerům společnosti. 
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Společnost nechala pro tyto účely vytisknout 2000 kusů letáků, v hodnotě 2,50 Kč/ks, 
tedy za celkovou cenu 5000 Kč.  Všechny tyto materiály obsahují také logo společnosti.  
 
 
Obr. 11 - Logo společnosti (23) 
 
- Podpora prodeje  
 Společnost Stim tools se snaží podporovat svůj prodej například různými 
reklamní předměty s logem společnosti, které obchodní zástupci dávají svým 
významným obchodním klientům. Mezi tyto reklamní předměty patří například 
propisky, tašky, kšiltovky, zapalovače, kalendáře, hrnky, atd. Společnost investuje do 
reklamních předmětů cca 20 000,- Kč ročně. 
 Další způsob podpory prodeje, který využívá společnost Stim tools, je 
poskytování zákazníkům výhodnějších cenových podmínek, tzv. rabatů. Rabat je tedy 
snížení základní ceny o určité procento. Velikost rabatu se odvíjí od množství 
odebraného zboží zákazníkem. Rabatová politika má často mimořádný vliv na chování i 
udržení zákazníků a silný konkurenční význam. Politika rabatů je tedy zajímavá jak pro 
zákazníky, tak pro firmu. 
Další složkou často využívanou k podpoře prodeje bývá účast na veletrzích a 
výstavách. Společnost Stim tools se také často účastnila, za účelem získávání nových 
obchodních kontaktů, několika odborných výstav a veletrhů na území ČR (např. 
Mezinárodní strojírenský veletrh) a v zahraničí, ale pro velkou finanční náročnost, kdy 
např. 5 dní výstavy na strojírenském veletrhu přišel firmu na cca 420 000,- Kč, již od 
loňského roku od podobných akcí upustila a snaží se prezentovat své výrobky spíše 
jiným způsobem. 
- Osobní prodej 
 Osobní prodej je forma komunikace, při které se setkává prodejce s osobou 
rozhodující o nákupu s cílem uskutečnit předpokládaný obchod a dotáhnout jej až 
k rozhodnutí o zakoupení. Prodejci společnosti Stim tools, a.s. často uskutečňují osobní 
jednání se svými klienty, při kterých jim poskytují aktuální informace o nabídce 
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produktů, přijímají objednávky od zákazníků a ujišťují se, zda jsou zákazníci spokojeni 
se službami společnosti. Každý prodejce absolvuje také několikrát ročně speciální 
odborná školení, na kterých získává technické znalosti o všech výrobcích, které 
společnost prodává. Tato školení pořádají ve většině případů přímo výrobci těchto 
produktů a každoročně zvou prodejce do místa jejich výrobního závodu, kde se tato 
školení uskutečňují. V zájmu samotných výrobců je, aby prodejci jejich výrobků měli 
tyto odborné technické znalosti, proto jsou tato školení pro prodejce zdarma. 
 
- Direct marketing 
 Direct marketing, nebo-li přímý marketing je zaměřen na obsah a výstižnost 
informací pro zákazníka. Pro tyto účely využívá společnost Stim tools, a.s. katalogy. 
Společnost však nemá sestaven vlastní katalog zboží, ale propaguje své zboží 
prostřednictvím katalogů výrobců tohoto zboží, které od nich získává zdarma. Ovšem 
počet katalogů zdarma dodaných výrobcem zboží je samozřejmě také omezen. Počet se 
pohybuje přibližně od 10 do100ks podle jednotlivých výrobců. Společnost tedy nemá 
žádný katalog, kde by byl obsažen celý nabízený sortiment zboží, ale pouze zboží 
daného dodavatele. Katalogy výrobků jsou propagačními materiály společnosti, které 
jsou určeny k přímému předávání zákazníkům.  
 
- Prezentace na internetu 
 Společnost Stim tools má také své webové stránky na adrese 
http://www.stimtools.cz, kde je možné najít vstupní stránku, krátký text o společnosti a 
její historii, kontakty na vedoucí všech poboček a obrázky některých výrobků, které 
společnost nabízí. Vytvoření těchto webových stránek v roce 2005 přišlo společnost na 
cca 40 000,- Kč. Současná forma webových stránek však již nevyhovuje dnešním 
požadavkům na moderní web a neposkytuje všechny možnosti, které by mohla firma 
využívat při internetovém marketingu. Hlavními problémy současné prezentace jsou 
především: 
 Zbytečná „vstupní stránka“. 
 Zastaralé technické řešení webu – web nevyhovuje internetovým standardům a 
je špatně přístupný. 
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 Nedostatečný marketingový účinek webu. Web je klasickým příkladem pouhé 
prezentace bez důrazu na uživatelskou akci. Návštěvník (potenciální zákazník) 
není žádným způsobem motivován např. ke kontaktování firmy či zaslání 
poptávky. 
 Web není dobře proveden z hlediska optimalizace pro vyhledávače. 
 Nefunkční části webu, např. jazykové mutace, nabídka „akce“ atd. 
 
Na základě těchto nedostatků by bylo vhodné navrhnout pro společnost nový design 
webových stránek tak, aby se zlepšila celková přehlednost, použitelnost webu a také 
grafická podoba webu.  
 
Přehled ročních výdajů spojených se současným komunikačním mixem společnosti:  
 
Reklama v tisku (1 inzerát za 12 000,- Kč 5krát otištěn v 
Rovnosti) 
 
60 000,- Kč/rok 
Letáky (1 kus za 2,50,- Kč) 2000kusů 5 000,- Kč/rok 
Reklamní předměty 20 000,- Kč/rok 
Účast na Mezinárodním strojírenském veletrhu v Brně  
420 000,- Kč/rok 
Katalogy výrobců nástrojů zdarma 
Celkové výdaje na komunikaci 505 000,-Kč/rok 
Tab. 10- Přehled celkových výdajů na komunikaci za rok (vlastní zpracování) 
Zhodnocení komunikace 
 Marketingová komunikace společnosti je rozsáhlá a obsahuje různé formy jako 
je reklama, podpora prodeje, osobní prodej,  direct marketing a také prezentace na 
internetu. Avšak spousta z nich má velké nedostatky, které by bylo potřeba napravit. 
Společnost by měla například vylepšit svou reklamu tak, že lépe upozorní na své 
prodejny a dostane se tak do podvědomí širšímu okolí potenciálních zákazníků. Dále by 
se společnost měla také zaměřit na zlepšení svého direct marketingu a propagace 
výrobků, sestavením vlastního a přehledně zpracovaného katalogu, který bude podávat 
zákazníkům všechny důležité informace o veškerém nabízeném sortimentu zboží. 
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Společnost by se měla také více snažit o udržení svých významných zákazníků 
například prostřednictvím věrnostního programu. 
 Pro větší efektivitu obchodních jednání by měla také společnost pravidelně zajišťovat 
svým obchodním zástupcům odborná školení v oblasti komunikace se zákazníky. 
Dalším velkým nedostatkem společnosti v oblasti komunikace je také její prezentace na 
internetu, která je velice nedokonale zpracovaná. Jsou zde uvedeny pouze velice stručné 
informace o společnosti a krátký výčet výrobků, bez jejich detailnějšího popisu, ceny a 
obchodních podmínek. Společnost také nenabízí možnost zakoupení výrobků přes 
internet, což je v dnešní době už téměř standard.  
 
3.3.2  Analýza prodeje 
Prodej zboží společnosti Stim tools je rozdělen na prodej zboží do zahraničí, 
který má v kompetenci pobočka v Praze a na prodej zboží na tuzemském trhu, na který 
se zaměřuje pobočka v Brně. Vývoj prodeje je analyzován za poslední tři roky, jak 
názorně ukazuje tabulka 12. V tabulce jsou zaznamenány částky jednotlivých prodejů 
v tisících Kč. 
Rok 2006 2007 2008 
Prodejna Praha (export) v tis. 
Kč. 
85 427 58 849 34 488 
Prodejna Brno (tuzemsko) v tis. 
Kč. 
158 373 146 100 122 217 
Prodej celkem v tis. Kč. 243 800 204 949 156 705 
Tab. 11 – Analýza prodeje (zdroj: firemní materiály) 
 
Z analýzy prodeje je patrné, že celkový objem prodeje společnosti rok od roku 
stále klesá. V porovnání roku 2007 s rokem 2006 klesl objem prodeje o 19% a v roce 
2008 poklesl oproti roku 2007 o 23,5 %. Tyto rapidní poklesy byly způsobeny hlavně 
zvýšením ceny oceli na trhu, díky kterému významný dodavatel společnost Stim Zet 
výrazně navýšila ceny svých výrobků, což donutilo společnost Stim tools, také ke 
zvýšení cen. Z analýzy prodeje lze také vyčíst, že prodej zboží do zahraničí tedy export 
je nižší než prodej zboží v tuzemsku. Tento pokles byl způsoben především silným 
kurzem koruny a také začínající finanční krizí ve světě.  
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Pro zvýšení objemu prodeje je nutné vědět, co zákazníci na tomto trhu poptávají 
a jaké jsou jejich preference a na základě toho vytvořit pro společnost takovou 
komunikační strategii, která přiláká nové zákazníky a tak také zvedne prodejnost zboží. 
Vzhledem k tomu, že má společnost větší odbyt zboží u nás než v zahraničí, bude 
komunikační strategie směřována především na tuzemský trh.  
 
3.3.3 Model 7S 
 Model 7S definuje vnitřní faktory působící ve firmě. Mezi tyto faktory patří 
struktura, strategie, spolupracovníci, styl řízení, sdílené hodnoty, systémy a schopnosti 
společnosti.  
- Struktura 
 Společnost Stim tools, a.s. je součástí nadnárodní organizace STIM TOOLS 
GROUP. Organizační struktura celé organizace je poměrně jednoduchá, kdy společnost 
STIM TOOLS GROUP vystupuje jako „matka“ celé organizace a dceřiné společnosti 
jsou na stejné hierarchické úrovni.  
 Dceřiné společnosti STIM TOOLS GROUP jsou tvořeny výrobními závody a to 
společností Stim Zet se sídlem ve Vsetíně a společností Tos Met sídlící v Čelákovicích. 
Sama společnost Stim tools má hlavní sídlo v Praze a pobočku v Brně, přičemž toto 
sídlo v Praze je určeno pro obchod se zahraničím. Tuzemský obchod má na starosti 
pobočka v Brně, kde je také sklad výrobků určených pro trh v České republice.   
- Strategie 
 Systém řízení firmy je vybudován tak, aby ve všech svých činnostech byl 
podřízen základnímu a trvalému záměru společnosti získávat nové zákazníky, tím 
dospět ke zvýšení prodejů, dosažení zisku a maximalizace tržní hodnoty společnosti. Ke 
spokojenosti zákazníků  je důležité mít dostatečné informace o tom jaký je cílový 
segment zákazníků a o jejich požadavcích na zboží a poskytované služby. Spokojenost 
zákazníků je totiž základním kamenem úspěchu společnosti a jejího budoucího rozvoje.  
Těchto cílů chce společnost dosáhnout především prodejem vysoce kvalitních 
českých nástrojů, nářadí a měřidel. Management společnosti si je totiž dobře vědom 
toho, že ve strojírenství je vysoká kvalita produktů velice důležitá a je zárukou 
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spokojenosti zákazníků. Díky prodeji vysoce kvalitních produktů se společnost také 
snaží vyhnout častým reklamacím a stížnostem z řad odběratelů. 
 V současné době však společnost nemá žádnou konkrétní psanou marketingovou 
či komunikační strategii. Vedení společnosti věnuje určité finanční prostředky na 
propagaci či reklamu, ale nejedná se o dlouhodobě plánovanou strategii, což může být 
také jedním z důvodů  ztráty některých významných zákazníků. 
- Spolupracovníci 
 Spolupracovníci společnosti se dají rozdělit do dvou základních skupin, tzn. 
externí spolupracovníci (outsourcing) a zaměstnanci společnosti. 
 Jediným externím spolupracovníkem společnosti Stim tools je externí účetní 
firma zajišťující veškerou činnost spojenou s vedením účetnictví a vyhodnocováním 
finanční situace společnosti.  
 Zaměstnanci společnosti jsou druhou skupinou spolupracovníků společnosti 
nikoli však méně důležitou. Počtem zaměstnanců, který činí celkem 22, se podnik řadí 
do skupiny menších firem. Cílem společnosti je zaměstnávání pouze kvalifikovaných 
pracovníků s určitou praxí v oboru, vyjma asistentů, řidičů a skladníků, u kterých praxe 
v oboru není vyžadována.  
 Určitým nedostatkem společnosti v této oblasti je, že nespolupracuje s žádným 
IT specialistou, případně firmou zajišťující správu webových stránek, propagaci na 
internetu a různé další činnosti týkající se informačních technologií, které by firmě 
pomohly oslovit více potenciálních zákazníků. 
- Styl řízení společnosti 
 Společnost je řízena na základě delegace pravomocí a odpovědností. Veškeré 
strategické rozhodnutí jsou řešeny na úrovni generálního ředitele a ostatního 
vrcholového managementu, který je představován vedoucími jednotlivých poboček. 
Vedoucí jednotlivých poboček jsou specialisty pro danou tržní oblast, tedy vedoucí 
pražské pobočky se zaměřuje na zahraniční trh a vedoucí brněnské pobočky na 
tuzemský trh, což společnost využívá tak, že strategická rozhodnutí týkající se určité 
tržní oblasti jsou řešena danými manažery a schvalována generálním ředitelem. Ostatní 
pracovníci mají přesně a jasně stanovené pravomoci a odpovědnosti související 
s výkonem dané pracovní pozice.  
76 
 
 Firma si je vědoma toho, že pracovníci představují v dnešní době jeden 
z nejdůležitějších podnikových zdrojů, proto se snaží neustále zvyšovat jejich 
kvalifikaci formou různých pravidelných školení.  
  
- Sdílené cíle a hodnoty 
 Sdílení hodnot a cílů probíhá ve společnosti na pravidelných schůzích a jednání 
vrcholového managementu, které se konají pravidelně jednou za dva týdny v hlavním 
sídle společnosti v Praze. Těchto jednání se však účastní pouze vedoucí pracovníci 
jednotlivých poboček a dceřiných společností. Výsledky jednání jsou potom tlumočeny 
jednotlivými vedoucími ostatním zaměstnancům společnosti. 
Velkým nedostatkem v oblasti sdílení hodnota a cílů je tedy to, že se jednání 
neúčastní řadový zaměstnanci, především tedy jednotlivý prodejci a není jim tak 
ponechám prostor pro vyjádření svých názorů. Jejich mnohdy účelné připomínky tak 
nemohou být projednány ani zakomponovány do strategických rozhodnutí týkajících se 
činnosti společnosti, která jsou na těchto schůzích projednávány. 
  
- Systémy 
 Systém řízení společnosti Stim Tools a.s. lze definovat jako snahu o získání 
libovolných informací o faktické činnosti společnosti v reálném čase, konkrétně se 
jedná o pravidelné porady managementu společnosti, tedy především vedoucích všech 
obchodních poboček. Na těchto poradách bývají řešeny především obchodní a provozní 
záležitosti týkající se firmy a jejích dodavatelů a odběratelů. Výsledky těchto jednání 
potom bývají interpretovány jednotlivými manažery jejich podřízeným pracovníkům.  
 Dotazy pracovníků k problémům společnosti jsou pak řešeny až v místě jejich 
pracoviště s k tomu kompetentním vedoucím pracovníkem. Všichni pracovníci 
managementu a také jednotlivý prodejci jsou vybaveni služebním mobilním telefonem, 
tudíž není problém s konzultací jakéhokoliv problému s k tomu kompetentním 
pracovníkem.  
Co se týká systému předávání informací a potřebné dokumentace mezi 
jednotlivými pobočkami, je využíváno služeb externích distributorů a přepravních 
společností a samozřejmě také internetu a elektronické pošty. Každý zaměstnanec má 
k těmto účelům přidělený svůj firemní e-mail.   
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- Schopnosti 
 Zaměstnanci společnosti jsou neustále nabádání ke zvyšování své kvalifikace, 
pro tyto případy společnost pravidelně zajišťuje odborná školení všem svým 
zaměstnancům, rozdělených dle pozice, kterou zaměstnanci v podniku zastávají. 
Všichni pracovníci společnosti, kteří provádějí činnosti ovlivňující jakost produktů, 
musí mít odpovídající kvalifikaci, dovednosti a praxi, které jsou dále zvyšovány 
potřebným výcvikem. Každý zaměstnanec absolvuje několik školení: 
 
- Školení vyplývající z legislativy a norem 
Tato školení jsou zajišťována podle potřeby v souvislosti s dobou platnosti 
jednotlivých osvědčení zaměstnanců na základě požadavků jednotlivých 
vedoucích pracovníků. Přehled o době trvání vydaných osvědčení je veden 
v elektronické podobě a provedená školení jsou zaznamenávána v kartě 
personálního rozvoje pracovníka. 
 
- Školení v oblasti jakosti 
Základní instruktáž je obsahem vstupního školení zaměstnance. Další periodická 
školení jsou prováděna pro všechny zaměstnance. 
 
- Odborná školení 
V rámci firmy probíhají odborná školení pro zvyšování kvalifikace jednotlivých 
pracovníků. Jedná se především o technické znalosti týkající se nabízených 
výrobků. Školení se provádí na základě nabídek od dodavatelů výrobků, kteří 
tato odborná školení zajišťují přímo v jejich výrobních závodech. 
 
- Provozní školení 
Mezi tzv. provozní školení patří školení řidičů a školení řidičů vysokozdvižných 
vozíků. Požadavky na zařazení pracovníků do jednotlivých školení stanovují 
jednotlivý vedoucí. (14) 
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 Efektivita jednotlivých školení je jednou ročně hodnocena vedením společnosti a 
její výsledky se promítají do návrhu plánu školení na další období, jehož součástí je také 
předběžný roční finanční rozpočet na tato školení.  
 Nedostatkem v této oblasti je to, že společnost nezajišťuje pro své prodejce 
odborná školení týkající se komunikace se zákazníky, propagace výrobků, schopnosti 
umět přesvědčit zákazníka o výhodnosti koupě produktů atd. Tato školení by pro 
společnost mohla být velice přínosná, protože právě prodejci a jejich schopnosti jsou 
pro obchodní společnost základním předpokladem úspěchu.  
 
3.4 Finanční analýza 
Hlavním úkolem finanční analýzy je komplexní posouzení současné finanční a 
ekonomické situace společnosti za pomoci specifických postupů a metod. Finanční 
analýza poukazuje nejen na silné stránky podniku, ale zároveň pomáhá odhalit případné 
poruchy ve finančním hospodaření. Zdrojem informací pro její sestavení jsou účetní 
výkazy, které umožňují nastínit budoucí vývojové trendy. Základními metodami, které 
jsou standardní součástí finanční analýzy, jsou: 
- ukazatele likvidity, zadluženosti a rentability a aktivity včetně jejich 
slovního popisu, 
- bankrotní a bonitní model  
 Zdroje informací pro finanční analýzu vycházejí z účetních výkazů společnosti 
Stim tools, a.s. (viz. Přílohy). 
 
3.4.1 Likvidita 
 Ukazatel likvidity udává schopnost přeměny aktiv společnosti v peněžní 
prostředky. 
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a. Likvidita 1. stupně (okamžitá likvidita) 
 
                                   krátkodobý finanční majetek    
okamžitá likvidita = ————————————   
                                            krátkodobé závazky + kr. bank. úvěry 
                                               
 Doporučené hodnoty: 0,2 – 0,5 
  
b. Likvidita 2.stupně (pohotová likvidita) 
 
                                           oběžná aktiva - zásoby 
pohotová likvidita = ———————————— 
                                 krátkodobé závazky + kr. bank. úvěry 
 
 
 Doporučené hodnoty: 1 – 1,5 
 
c. Likvidita 3. stupně (běžná likvidita) 
 
                                     oběžná aktiva 
běžná likvidita = ———————————— 
                                      krátkodobé závazky + kr. bank. úvěry 
 
 
 
 Doporučené hodnoty: 1,5 – 3 
 
 
Rok 2005 2006 2007 
Likvidita 
okamžitá 
0,003 0,004 0,014 
Likvidita 
pohotová 
0,614 0,513 0,362 
Likvidita běžná 1,177 1,058 0,801 
Tab. 12 – Výpočty likvidity (vlastní zpracování) 
 
 
80 
 
 
 
Graf  1 – Hodnoty likvidity  
 
 Vypočtené hodnoty ukazatele likvidity společnosti Stim tools, a.s. jsou nižší než 
doporučené, což je pro společnost maximálně efektivní, jelikož má malou část majetku 
vázanou v neproduktivních oběžných aktivech, ale zároveň to může být pro společnost 
také velice rizikové, protože by se mohlo stát, že společnost nebude schopna splácet své 
závazky. Pro zvýšení likvidity by společnost měla zvážit: 
- snížení doby splatnosti faktur,  
- snížení zásob,  
- možnost odprodeje pohledávek např. prostřednictvím faktoringu nebo 
forfaitingu, 
- prodej za hotové, 
- poskytování slevy při dřívějším zaplacení, případně penále při pozdním 
zaplacení. 
3.4.2 Zadluženost 
 Ukazatel zadluženosti udává, v jakém rozsahu je podnik financován cizím 
kapitálem. Tento ukazatel je důležitý především pro banky. 
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a. Ukazatel celkové zadluženosti 
                                                               cizí zdroje 
 ukazatel celkové zadluženosti = ———————— 
                                                         pasiva celkem 
 
b. Koeficient samofinancování 
 
                                                   vlastní kapitál 
 koeficient samofinancování = ———————— 
                                                               pasiva celkem 
 
 
c. Koeficient úrokového krytí 
Koeficient úrokového krytí udává, kolikrát zisk převyšuje placené úroky. 
 
                                                     EBIT (zisk před zdaněním a nákladové úroky) 
 koeficient úrokového krytí = ————————————————————— 
                                                                      nákladové úroky 
 
 
Rok 2005 2006 2007 
Celková zadluženost 0,6867 0,9597 1,1268 
Koeficient 
samofinancování 
0,3025 0,0325 -0,1326 
Koeficient úrokového 
krytí 
0,5385 -5,9398 -4,58 
Tab. 13 – Výpočty zadluženosti (vlastní zpracování) 
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 Graf  2 – Hodnoty zadluženosti 
 
 Z vypočtených hodnot lze usuzovat, že společnost Stim tools, a.s. nedosahuje 
optimální kapitálové struktury, protože větší část jejího kapitálu pochází z cizích zdrojů, 
tudíž nesplňuje zlaté pravidlo financování mezi vlastním kapitálem a cizími zdroji 
50/50. V roce 2007 společnost dokonce díky vysoké ztrátě vykázala záporný vlastní 
kapitál, proto celková zadluženost společnosti byla vyšší než 1 a koeficient 
samofinancování záporný. Koeficient úrokového krytí je také velice nízký a v letech 
2006 a 2007 i záporný. Tento koeficient bývá používán jako kritérium pro banky 
k poskytování úvěru. Pro tyto účely by měl dosahovat minimálně hodnoty 3. Z tohoto 
důvodu může mít společnost Stim tools, a.s. také velké problémy se získáním úvěru od 
banky. 
 
3.4.3 Rentabilita 
 Rentabilita vyjadřuje schopnost podniku vytvářet zisk. Vybrané ukazatele: 
rentabilita vloženého kapitálu, celkového kapitálu, vlastního kapitálu a rentabilita tržeb. 
 
a. Rentabilita vloženého kapitálu (ROI) 
Rentabilita vloženého kapitálu udává kolik haléřů provozního hospodářského 
výsledku, podnik dosáhl z jedné investované koruny nezávisle na zdroji 
financování. 
Průměrné hodnoty ukazatelů rentability jsou dány oborovým průměrem. 
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                   EBIT 
ROI = ———————— ∙ 100 
             celkový kapitál 
 
 
b. Rentabilita celkového kapitálu (ROA) 
 Rentabilita celkového kapitálu měří výkonnost nebo-li produkční sílu podniku. 
 
               hosp. výsledek po zdanění 
 ROA = ————————————— ∙ 100 
                        pasiva celkem 
 
 
 
c. Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) 
Rentabilita vlastního kapitálu udává, kolik haléřů čistého zisku (ztráty) připadá 
na jednu korunu investovanou akcionářem. 
 
               hosp. výsledek po zdanění 
 ROE = —————————————  ∙ 100 
                                 vlastní kapitál 
 
d. Rentabilita tržeb (ROS) 
Rentabilita tržeb udává kolik haléřů čistého zisku (ztráty), má podnik z 1 Kč 
tržeb. 
 
               hosp. výsledek po zdanění 
ROS =  —————————————  ∙ 100 
                           tržby 
 
 
Rok 2005 2006 2007 
ROI 1,0118% -16,24% -17,9% 
ROA -3,6% -41,4% -17,6% 
ROE -12,01% -1273,2% 132,57% 
ROS -2,974% -35,45% -13,046% 
Tab. 14 – Výpočty rentability (vlastní zpracování) 
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Graf  3 – Hodnoty rentability 
   
 Hodnoty ukazatelů rentability udávají, že podnikání společnosti Stim tools, a.s. 
je ztrátové. Společnost má malou produkční sílu a nevytváří hodnotu pro akcionáře. 
Hodnoty rentability jsou záporné, protože má společnost záporný hospodářský 
výsledek. Pro zvýšení rentability by společnost měla: 
- zvýšit hospodářský výsledek a to především tržby (získat nové zákazníky, 
vstoupit na nové trhy,…),  
- provést optimalizaci kapitálové struktury, 
- snížit náklady např. snížením zásob, snížením počtu zaměstnanců, prodejem 
či pronájmem dlouhodobého majetku, využitím outsourcingu, leasingu, 
cizích zdrojů financování. 
 
3.4.4 Aktivita 
 Aktivita vyjadřuje efektivnost hospodaření podniku se svými aktivy. 
 
a. Obrat celkových aktiv  
Obrat celkových aktiv udává, kolikrát se majetek společnosti obrátí v tržby. 
 
Obrat celkových aktiv = tržby / aktiva celkem 
 
Doporučené hodnoty: 1,6 – 3 
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b. Obrat stálých aktiv  
Obrat stálých aktiv měří využívání stálých aktiv (budov, strojů, zařízení,…) a 
řeší otázku, zda pořídit nový majetek či nikoliv. 
 
Obrat stálých aktiv = tržby / stálá aktiva 
 
c. Doba obratu zásob  
Doba obratu zásob udává průměrný počet dnů, během nichž jsou zásoby 
vázány v podniku do doby jejich spotřeby nebo prodeje. 
 
Doba obratu zásob = zásoby / denní tržby  
 
d. Doba obratu pohledávek  
Doba obratu pohledávek udává průměrný počet dnů, během nichž je inkaso 
peněz zadrženo v pohledávkách. 
 
Doba obratu pohledávek = krátkodobé pohledávky z obch. styku / denní tržby  
 
e. Doba obratu závazků  
Doba obratu závazků udává, jak dlouho podnik odkládá platbu faktur svým 
dodavatelům. 
Doba obratu závazků = krátkodobé závazky z obch. styku / denní tržby 
Rok 2005 2006 2007 
Obrat celkových  aktiv 1,22 1,168 1,349 
Obrat stálých aktiv 6,363 25,27 12,98 
Doba obratu zásob 113,6 151,0 130,5 
Doba obratu pohledávek 122,1 139,8 103,2 
Doba obratu závazků 201,6 277,1 296,7 
Tab. 15 – Výpočty aktivity (vlastní zpracování) 
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 Graf  4 – Hodnoty aktivity 
 
  
 Hodnoty obratu celkových aktiv firmy se pohybují pod standardem 
doporučených hodnot. Společnost by si měla prověřit možnosti efektivního snížení 
celkových aktiv. Společnost má také více aktiv než je účelné a mohou jí díky tomu 
vznikat nadbytečné náklady a klesat zisk, případně růst ztráta. Obrat stálých aktiv je 
daleko vyšší než obrat celkových aktiv, což znamená velké využívání stálých aktiv. 
Doba obratu zásob je zhruba 4 měsíce a má tendenci se zvyšovat a to není příliš 
pozitivní, protože snahou společnosti by mělo být spíše snižování obratu zásob. Doba 
obratu pohledávek se neustále mění, v roce 2005 se pohybovala kolem 122 dní, v roce 
2006 kolem 140 dní a v roce 2007 klesla na 103 dní. V porovnání s dobou obratu 
závazků, je doba obratu pohledávek mnohem nižší. Doba obratu závazků stoupla od 
roku 2005 z 201 dní až na 297 dní v roce 2007. Tento rozdíl je pro společnost výhodný, 
jelikož díky odkládání platby závazků, která je delší než úhrada pohledávek, společnost 
čerpá tzv. levný provozní úvěr.  
 
3.4.5 Altmannův index 
Altmannův index finančního zdraví pomáhá v rozlišování firem, kterým hrozí 
bankrot a kterým ne. 
 
Z = 0,717x1 + 0,847x2 + 3,107x3 + 0,42x4 + 0,998x5 
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                       oběžná aktiva – krátkodobé závazky 
 x1 =  ———————————————————  
                                               celková aktiva 
 
                     nerozdělený hospodářský výsledek min. let 
 x2 =  ——————————————————— 
                                  celková aktiva 
 
                                   EBIT 
 x3  =  —————————— 
                           celková aktiva 
 
                          základní kapitál 
 x 4 =  —————————— 
                             cizí zdroje 
 
                                tržby 
 x5  =  —————————— 
                         celková aktiva 
 
 
Průměrné hodnoty: 1,2 – 2,9 
         
Rok 2005 2006 2007 
Výpočet 1,49 0,92 0,14 
    Tab. 16 – Výpočty Altmannova indexu (vlastní zpracování) 
  
 Hodnoty vypočtené pomocí Altmannova indexu udávají, že v roce 2005 byla 
společnost v tzv. intervalu průměrných hodnot, kdy společnosti nehrozil žádný bankrot, 
ovšem v roce 2006 se situace výrazně zhoršila a Altmannův index se dostal pod 
hodnotu 1,2, což znamená, že společnost nevytváří žádnou hodnotu pro majitele akcií. 
V roce 2007 se situace společnosti ještě více zhoršila hodnota Altmannova indexu a 
klesla až na 0,14, proto musíme konstatovat, že společnost je ve vážném ohrožení a 
měla by se obávat bankrotu. 
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3.4.6 Zhodnocení finanční situace společnosti 
 Celková finanční situace společnosti Stim tools, a.s. není příliš dobrá, jelikož 
v roce 2005, 2006 i 2007 vykazovala ztrátu.  
 Ukazatele likvidity a zadluženosti také udávají, že by společnost mohla mít 
problémy se splácením svých závazků. Struktura kapitálu společnosti se neřídí zlatým 
pravidlem financování a ve větší míře převládají cizí zdroje, společnost má tedy 
vysokou zadluženost. Z výpočtu koeficientu úrokového krytí také vyplívá, že by 
společnost mohla mít problém získat bankovní úvěr. 
 Ukazatele rentability jsou záporné, jelikož podnikání společnosti je ztrátové, 
z čehož vyplívá, že má společnost malou produkční sílu a nevytváří hodnotu pro 
akcionáře.  
Jednotlivé výpočty aktivity společnosti udávají, že společnost má nadbytek 
aktiv, tedy více aktiv než je účelné, díky čemuž jí mohou vznikat nadbytečné náklady a 
může klesat zisk, respektive růst ztráta. Doba obratu závazků je delší než doba obratu 
pohledávek, což je pro společnost výhodné. 
Podle výpočtu Altmannova indexu společnosti může hrozit bankrot. 
 
3.5 SWOT analýza 
  
 SWOT analýza umožňuje zmapování silných a slabých stránek firmy stejně jako  
příležitostí a hrozeb. Jedná se o marketingový nástroj pro identifikaci jak vnitřního, tak  
vnějšího prostředí firmy. (5, str. 3) Klady a zápory jednotlivých silných a slabých 
stránek, příležitostí a hrozeb společnosti jsou hodnoceny znaménky  + a -, která 
znázorňují váhu významnosti jednotlivých faktorů. 
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Vnitřní prostředí firmy 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 
- Vysoká kvalita zboží (ISO 9001) 
(+++) 
- Výhodná lokalizace provozoven 
(Praha, Brno) (++) 
- Zkušení zaměstnanci (školení) 
- Velké skladovací prostory (++) 
- Spolupráce se zahraničními 
strojírenskými firmami (++) 
- Výhody v odběru výrobků svých 
dceřiných společností (+) 
- Spolehlivé zajištění distribuce zboží 
zákazníkům přímo do domu 
s krátkou dodací lhůtou (+) 
- Dlouholeté zkušenosti v oboru (++) 
- Znalost konkurence (+++) 
- Účast i na zahraničních trzích (++) 
 
 
- Finanční prostředky na provoz a 
inovace (---) 
- Značná zadluženost (--) 
- Klesající prodej zboží (---) 
- Společnost nemá žádnou psanou 
strategii do budoucna (---) 
- Ztráta některých významných 
zahraničních odběratelů (---) 
- Obtížné získávání nových 
zákazníků (--)  
- Nízký počet prodejen na území 
ČR (-) 
- Malá známost podniku ve 
všeobecném okolí (-) 
- Zastaralé firemní webové stránky 
(--) 
- Společnost neposkytuje možnost 
nákupu resp. objednávky zboží 
přes internet (---) 
 
Tab. 17 – Silné a slabé stránky společnosti (vlastní zpracování) 
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Vnější prostředí firmy 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
 
- Rozšíření a inovace sortimentu 
poskytovaných služeb (+++) 
- Sestavení strategie do budoucna 
(+++) 
- Zlepšení dovedností prodejců, díky 
školení v oblasti komunikace se 
zákazníky (+) 
- Rozsáhlejší propagace společnosti 
(++) 
- Využití možnosti oslovit zákazníky 
prostřednictvím internetu (+++) 
- Zlepšení propagace výrobků (+) 
- Zkvalitnění prezentace na internetu a 
zavedení elektronického obchodu 
(++) 
- Větší využití outsourcingu (+) 
 
- Možnost vstupu nové silnější 
konkurence na trh (--) 
- Ztráta strategických zákazníků a 
velkoodběratelů (---) 
- Pozdní platby faktur od 
odběratelů (-) 
- Nižší zájem zákazníků o 
nabízené zboží v době finanční 
krize (--) 
- Další zhoršení finanční situace 
společnosti (---) 
- Pokračující sestupná tendence 
prodeje zboží (---) 
 
 
Tab. 18 – Příležitosti a hrozby společnosti (vlastní zpracování) 
 
 
3.6 Zhodnocení současné situace společnosti 
 
 
Společnost Stim Tools a.s. působí na trhu v oblasti strojírenství a zabývá se 
prodejem českých nástrojů, nářadí a měřidel. Tyto produkty společnost nakupuje 
především od svých dceřiných společností, firmy Stim Zet Vsetín a Tos Met 
Čelákovice. Všechny tyto produkty jsou vysoké kvality dle norem ISO 9001. 
Nejvýznamnější dodavatelem společnosti je právě společnost Stim Zet Vsetín, avšak 
díky výraznému zdražení jeho výrobků v roce 2006, byla nucena společnost Stim tools 
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také podražit, což způsobilo odchod některých zákazníků a pokles prodejů. Společnost 
Stim Zet je zároveň také významným odběratelem, protože jako výrobní firma využívá 
produkty společnosti Stim tools ke své činnosti. Celkovou strukturu odběratelů 
společnosti tvoří z 50% menší obchodní společnosti, ze 45% výrobní společnosti a 
zbylých 5% spotřebitelé nakupující výrobky na prodejně. Co se týká konkurence 
v odvětví, má společnost Stim tools několik hlavních konkurenčních firem. V současné 
době je největším konkurentem společnosti firma M+V Vsetín, která je oproti 
společnosti větší, má více zaměstnanců, více poboček po České republice a také širší 
sortiment zboží. Velkým rozdílem mezi společnostmi je to, že tento konkurent začal po 
zdražení některých výrobních firem u nás, dovážet výrobky z Číny, které jsou levnější, 
ale zároveň také méně kvalitní. Společnost Stim tools nabízí vysoce kvalitní produkty, 
ale za vyšší ceny, což se ovšem nelíbí mnoha zákazníkům, pro které je cena příliš 
vysoká a dají přednost raději nižší kvalitě.  
Nedostatkem společnosti Stim tools ve srovnání s konkurencí je tedy užší 
sortiment zboží, a menší počet prodejen v České republice. V současné době se 
společnost zaměřuje pouze na dvě největší města České republiky a dává tak prostor 
konkurenci, která díky většímu počtu prodejen účinněji pokrývá trh a má větší míru 
produktivity. Z těchto důvodů je nutné navrhnout komunikační strategii tak, aby se o 
společnosti dozvěděli lidé pokud možno po celé České republice a tím společnost 
získala více potenciálních zákazníků. Toho by bylo možné docílit reklamou na internetu 
a zavedením možnosti nakoupit produkty přes internet prostřednictvím elektronického 
obchodu. 
Slabou stránkou společnosti je také její špatná finanční situace. Podnikání 
společnosti bylo během posledních třech let ztrátové, což způsobilo především špatné 
hospodaření. Svůj podíl na tom má také obchodování se zahraničními společnostmi, 
protože během posledních let společnost přišla díky silnému kurzu koruny o důležité 
zahraniční partnery. Stim tools má také v zahraničí opravdu velkou konkurenci. 
Zaměření se pouze na tuzemský trh, ze kterého jde také většinová část tržeb společnosti, 
by mohlo společnosti finanční situaci zlepšit. Z tohoto důvodu budou návrhy 
komunikační strategie směřovány pouze na trh v České republice. 
V oblasti komunikace je velkým nedostatkem společnosti ve srovnání 
s konkurencí její ne příliš rozsáhlá reklama, direct marketing a propagace výrobků. 
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Společnost by měla například vylepšit svou reklamu tak, že lépe upozorní na své 
prodejny a dostane se tak do podvědomí širšímu okolí potenciálních zákazníků. Dále by 
se společnost měla také zaměřit na zlepšení svého direct marketingu a propagace 
výrobků, sestavením přehledněji zpracovaného katalogu. Současný katalog produktů je 
třeba obnovit a obohatit o více potřebných informací. Dalším velkým nedostatkem 
společnosti v oblasti komunikace je její prezentace na internetu, která je velice 
nedokonale zpracovaná. Jsou zde uvedeny pouze stručné informace o společnosti a 
krátký výčet produktů, bez jejich detailnějšího popisu, ceny a obchodních podmínek. 
Společnost také nenabízí možnost zakoupení výrobků přes internet, což by mělo být 
v dnešní době pro obchodní společnost už téměř standardem.  
Při navrhování komunikační strategie bude nutné volit takové komunikační 
nástroje, které nebudou pro společnost díky její špatné finanční situaci příliš nákladné, a 
které zároveň zasáhnou co největší počet potenciálních zákazníků na tuzemském trhu. 
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4. Vlastní návrhy řešení a jejich přínos  
 
  
 Díky nedostatkům, které vyplívají z analýzy společnosti, je nutné navrhnout 
komunikační strategii tak, aby zasáhla co možná největší počet potenciálních zákazníků 
v daném segmentu trhu a společnost tak získala větší všeobecnou známost na trhu. 
 Cílem navrhované komunikační strategie je do 3 let získat zhruba o 20% více 
zákazníků a zvednout tak objem prodeje zhruba o 7%, tak aby se do této doby dostal 
hospodářský výsledek společnosti ze ztráty do zisku.  
Navrhovaná strategie se zaměřuje nejen na získání nových zákazníků, ale také 
na zvýšení důvěry stávajících zákazníků a větší motivaci zaměstnanců. K naplnění 
těchto cílů je třeba, aby komunikační strategie byla sladěná přesně zacílená kombinace 
jednotlivých prvků komunikačního mixu směřující na stanovený segment zákazníků. 
Pro správný účinek komunikační strategie je nezbytné se snažit co možná nejlépe 
vyhovět potřebám a přáním daného segmentu zákazníků.  
Při volbě jednotlivých komunikačních nástrojů je také nutné brát v úvahu horší 
finanční situaci společnosti a komunikační nástroje volit tak, aby pro společnost nebyly 
příliš nákladné respektive, aby byly pro společnost v současné finanční situaci únosné. 
Proto je důležité, aby výdaje na komunikační strategii byly účelně a efektivně 
vynakládány na účinnou kombinaci komunikačních nástrojů. 
 Navrhovaná komunikační strategie bude mít tři podoby. První bude návrh interní 
komunikace, druhá návrh komunikační strategie pro oslovení potenciálních zákazníků a 
třetí návrh komunikační strategie pro upevnění vztahů se stávajícími zákazníky. 
Navrhovaná řešení by měla mít ve výsledku pozitivní dopad na spokojenost 
zaměstnanců, příliv nových zákazníků, upevnění vztahů se stávajícími zákazníky, 
zvýšení produktivity, upevnění pozice na trhu a zvýšení celkové tržní hodnoty 
společnosti. 
 
 
4.1 Návrh interní komunikace 
 
 Pro efektivní firemní komunikační strategii je důležité, aby veškerá firemní 
komunikace probíhala integrovaně, tedy ve vzájemném souladu, jednotně a 
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neroztříštěně tak, aby směřovala k jasně definovanému cíli. Proto je důležité, aby měli 
všichni zaměstnanci podniku dostatek informací o záměrech a cílech podniku. 
Komunikace uvnitř firmy by měla být obousměrným procesem předávání a přijímání 
informací a jejich zpětných vazeb od zaměstnanců. Vedení společnosti musí aktivně 
usilovat o zpětnou vazbu od zaměstnanců a co nejlepší pochopení jejich názorů, postojů 
a motivace. Zaměstnanec by měl mít možnost podílet se na vytváření podnikových cílů 
tak, aby byly rozvíjeny schopnosti každého zaměstnance a využíván jeho potenciál. 
Například u prodejců by mohly být jejich schopnosti prodat více produktů rozvíjeny 
pomocí školení komunikace se zákazníky organizované externí školící firmou.  
 
4.1.1 Návrh pro rozvoj komunikačních dovedností prodejců společnosti se zákazníky   
Pro obchodní společnost je základním kamenem úspěchu schopnost jejích 
prodejců umět správně a efektivně komunikovat se zákazníky. Proto je důležité, aby 
prodejci byli neustále proškolování v oblasti komunikace. Společnost by tedy měla 
investovat do zvyšování komunikačních schopností svých prodejců prostřednictvím 
kurzu nebo školení. Přínosem školení v oblasti komunikace by mělo být vylepšení 
schopnosti efektivně komunikovat. Tento kurz by měl být zaměřen na pochopení a 
zvládnutí správných principů a zákonitostí, které způsobují úspěch jednání. Pro 
dosahování skutečně dlouhodobých a efektivních řešení v komunikaci s ostatními, je 
zcela nezbytné zaměřit se na podstatu vzniku dohody a osvojit si přístup, který prodejce 
bezpečně povede k úspěchu v jakékoliv – i zcela neznámé (a tudíž nenatrénované) – 
komunikační situaci. 
Absolvováním kurzu by měli prodejci získat následující komunikační schopnosti: 
Schopnost skutečně zaujmout partnera • jak si neudělat nepřátele • schopnost přimět 
partnera k akci • schopnost naslouchat druhému • komunikační zlozvyky • typologie 
osobnosti – co ode mě partner očekává • verbální komunikace – schopnost mluvit 
souvisle (trénink) • příprava jednání • časté chyby a jak se jich vyvarovat • sebevědomí, 
jak zvládnout trému • kouzlo pozitivního přístupu • dobrý první dojem • jak řešit 
konflikt • jak přiznat chybu • jak říct NE. 
 
 
95 
 
4.1.2 Návrh motivace zaměstnanců 
Cílem interní komunikace by měla být snaha o spokojené zaměstnance a jejich 
prostřednictvím o spokojené zákazníky. Zaměstnanci jsou totiž tím nejcennějším, co 
v podniku vůbec je. Aby byl zaměstnanec společnosti spokojený, musí být patřičně 
motivován. Společnost by měla své zaměstnance motivovat například: 
- snahou o vytváření vztahu vzájemné důvěry, 
- delegací více pravomocí určeným zaměstnancům,  
- platové bonusy v případě dobře odvedeného úkolu  
 
 
4.2 Návrh komunikační strategie pro oslovení nových potenciálních 
zákazníků 
 
Protože je cílem navrhované komunikační strategie oslovit co možná největší 
počet potenciálních zákazníků, k čemuž jsem zvolila kombinaci reklamy a podpory 
prodeje. V dnešní době je velice významným reklamním médiem internet. Internet je 
také důležitým nástrojem elektronické komunikace, která stále více nabývá na 
významu. Mezi velké výhody internetu patří také to, že reklama na něm není, ve 
srovnání s jinými médii, pro firmu tolik nákladná. 
Reklama na internetu zvolená na vhodných webových stránkách by tak firmě 
mohla pomoci účinně a ne příliš nákladně oslovit ten správný segment zákazníků. 
Formou reklamy mohou být například placené odkazy v nejpoužívanějších 
vyhledávačích a oborových serverech, které odkazují na webové stránky společnosti. 
Nutná je také celková inovace webových stránek společnosti, jelikož jsou již dosti 
zastaralé a nemají dostatečný marketingový účinek, protože jejich návštěvník není 
dostatečně motivován např. ke kontaktování firmy či zaslání poptávky. Pro tyto účely 
by na webových stránkách společnosti neměl chybět ani elektronický obchod, který 
dává návštěvníkovi možnost přímé objednávky zboží a je tedy formou  podpory 
prodeje.  
Realizace návrhů by měla mít následující podobu: 
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4.2.1 Návrh inovace webových stránek firmy 
  Cílem návrhu zkvalitnění webových stránek společnosti Stim tools je vytvoření 
prezentace na internetu odpovídající současným technickým a vizuálním standardům 
v oboru. Navrhovaným řešením je tedy zlepšení dostupnosti informací o společnosti, 
technologická renovace webu odpovídající současným standardům a dobře přístupná 
pro internetové vyhledávače a v neposlední řadě vytvoření nového designu 
odpovídajícího dnešním požadavkům. 
 
Podrobnější charakteristika navrhovaného řešení: 
- Uživatelské prostředí musí být přehledné a stránky se musí rychle načítat. 
- Web musí být dobře čitelný (odpovídající kontrast písma vůči pozadí) a dobře se 
zobrazovat všem jeho uživatelům bez ohledu na operační systém, rozlišení 
obrazovky nebo prohlížeč. 
- Co nejlépe reprezentovat image společnosti (důraz na kvalitu, spolehlivost, 
dlouhodobost) 
- Návštěvníkům stránek nabídnout co nejlepší a nejpřehlednější informační servis, 
snažit se co nejlépe popsat a zobrazit nabízené produkty, nabídnout doplňkové 
funkce či poradenský servis. 
 
Výsledná struktura webu by měla být jednoduchá a měla by uživatele rychle přivést 
k požadovaným informacím. Pokud uživatel rychle najde informaci, kvůli které web 
navštívil, je zapotřebí mu na stejné stránce nabídnout také například možnost 
objednávky produktu nebo souvisejícího zboží s daným produktem. Tyto jednotlivé 
kroky by měly ve výsledku vést k co nejvyšší návštěvnosti. 
 
Návrh rozložení typových stran webu: 
Rozložení webových stránek společnosti Stim tools by mělo obsahovat: 
 Hlavičku webu (logo, slogan popř. grafický motiv, fulltextové vyhledávání, 
jazykové verze) 
 Hlavní menu, To bude obsahovat následující odkazy: 
- Úvodní stránka 
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- Prodejní program 
- Akční nabídky 
- O společnosti 
- Mezinárodní katalogy 
- Zaměstnání 
- Kontakt 
- Elektronický obchod 
 
Titulní stránka by měla obsahovat: 
- Blok s úvodním textem 
- Výpis nejdůležitějších kategorií produktů včetně grafické ukázky (obrábění 
otvorů, obrábění ploch, obrábění v VBD, měřidla, upínací nástroje, 
vybavení dílen, dovoz a výprodej) 
- Možnost přihlásit se k odběru newsletteru 
- Upoutávka na kontakty 
- Stručná prezentace společnosti 
- Možnost vstupu do akčních nabídek 
- Přístup ke stažení mezinárodních katalogů 
 
V souvislosti s navrženými změnami na webu společnosti je také důležité měřit jejich 
efektivnost, tedy sledovat a vyhodnocovat návštěvnost a chování návštěvníků této 
internetové prezentace společnosti. Toto vyhodnocování umožňují statistiky, které nám 
pomohou získat přehled například o následujících údajích: 
- Počet sledovaných hodnot za daný časový úsek 
- Zobrazení jednotlivých hostů a jejich charakteristika 
- Seřazení návštěvníků 
- Statistika délky trvání návštěv 
- Statistika zobrazených/stažených souborů 
- Statistika zobrazených stránek  
- Ostatní statistiky 
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4.2.2 Návrh zavedení elektronického obchodu na webových stránkách společnosti 
Velkým nedostatkem společnosti je v porovnání s konkurencí malý počet 
prodejen na území České republiky, což způsobuje, že společnost Stim tools, a.s. působí 
pouze v určitých oblastech regionů a tím přichází o spoustu potenciálních zákazníků. 
Z tohoto důvodu by bylo vhodné s ohledem na finanční možnosti společnosti, aby na 
svých webových stránkách zavedla také přímý internetový prodej zboží, protože ke 
standardním prodejním velkoobchodním a maloobchodním kanálům je dnes téměř 
nezbytné vytvořit i obchod elektronický. Obchod slouží nejen jako další prodejní místo, 
ale je i určitou „výkladní skříní“ firmy. Prodejní aktivity by firma mohla realizovat 
tímto způsobem: 
 
Velkoobchodní prodej 
Bývá označován jako B2B (business to business), kdy firma v rámci svých 
obchodních aktivit umístí na své webové stránky obdobnou nabídku jako v klasickém 
obchodě, tzn. obrázky produktů, ceny, slevy atd. Kvalita tohoto obchodu je kromě 
celkového zpracování dána i šíří dalších služeb (např. platební podmínky, věrnostní 
program, záruční lhůty, způsoby dodání zboží atd.). V případě velkoobchodního prodeje 
jde o prodej distributora jednotlivým dealerům nebo obchodním partnerům, kteří 
produkt dále nabízejí standardními prodejními kanály, např. i formou B2C. 
Společnost Stim tools, a.s. distribuuje výrobky obchodním partnerům, což jsou 
většinou další obchodní nebo výrobní společnosti, proto by mohla využívat 
velkoobchodní způsob prodeje zboží prostřednictvím elektronického obchodu. 
Společně se zavedením elektronického obchodu by bylo také vhodné podpořit 
elektronické objednávky zboží díky výhodnějším cenovým nabídkám. Tedy v případě 
objednávky produktů přes internet na webových stránkách společnosti Stim tools, a.s., 
by byly nabízeny ceny nižší než základní ceny uvedené v katalogu výrobků. Tato 
možnost by mohla přispět k udržení stálých zákazníků a také k možnosti získání více 
nových zákazníků. 
Další podporou elektronických objednávek by byla akční nabídka zboží. 
Vybrané zboží by bylo v daném časovém úseku zlevněno např. o 10% ze základní ceny, 
tak aby návštěvníky webu motivovalo k akci neboli objednávce zboží. Nabídka akčního 
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zboží na webu by byla každý měsíc aktualizována a akční ceny by platily do vyprodání 
zásob daného druhu zboží.  
 
4.2.3 Návrh internetové reklamy formou PPC (Pay per click – platba za proklik) 
Prostřednictvím reklamy na internetu by společnost mohla nejen zlepšovat svou 
propagaci, ale také účinně uplatňovat strategii zvyšování návštěvnosti svých webových 
stránek. Internetová reklama formou PPC je cílenou reklamou umístěnou ve 
vyhledávačích, nabízející se lidem, kteří danou nabídku produktů opravdu hledají. 
Navíc se u PPC reklamy platí pouze za uskutečněný proklik, nikoliv za pouhé zobrazení 
inzerátu jako například u bannerové reklamy. PPC reklama ve vyhledávačích se zobrazí 
podle hledané fráze, tedy podle klíčových slov (příp. jejich synonym a pádů), které si 
inzerent v systému nastaví. PPC reklamu, která bude přímo odkazovat na webové 
stránky společnosti Stim tools, by bylo tedy vhodné umístit na web nejpoužívanějšího 
českého vyhledávače, kterým je Seznam. Společnost také může online sledovat počet 
zobrazení, počet prokliků, míru prokliku (kolikrát na ně někdo kliknul v poměru 
s počtem zobrazení) upravovat nastavení maximální ceny všech prokliků za den, 
sledovat pozici reklamy a upravovat texty svých reklam. PPC reklama není také příliš 
finančně nákladná, protože průměrná cena za jeden proklik se pohybuje od 1,50 - 8 Kč. 
(22) 
Pokud by si společnost Stim tools zvolila například balíček služeb PPC reklamy 
nabízený agenturou PPClick na jejích webových stránkách www.ppclick.cz nazvaný 
Click Max, zaplatí za jeden proklik 5,90 Kč. (22) Pokud bychom tedy počítali odhadem 
průměrně 2000 prokliků měsíčně, tak za tuto reklamu společnost zaplatí celkem 
11.800,- Kč měsíčně. Ale důležité je, že těchto 2000 prokliků bude znamenat 2000 
nových potenciálních zákazníků, kteří navštíví webové stránky společnosti Stim tools. 
 
Výhody PPC reklamy jsou tedy například: 
- Platí se pouze za uskutečněný proklik na reklamu, 
- Velmi dobré cílení díky výběru klíčových slov, na která se může reklama 
zobrazovat, 
- Okamžitý start a zastavení reklamy, 
- Online kontrola nákladů, 
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- Nastavení maximální ceny všech prokliků za den, 
- Vynikající sledování účinnosti reklamy 
 
Nevýhody PPC reklamy mohou být: 
- U náročných reklamních kampaní téměř každodenní starost o reklamní sestavy 
pro docílení maximálního výsledku, 
- Relativní obtížnost správného nastavení reklam  
 
 
4.3 Návrh komunikační strategie pro upevnění vztahů se stávajícími 
zákazníky 
 
Pro návrh komunikační strategie zaměřené na stávající zákazníky jsem zvolila 
kombinaci komunikačního nástrojů public relations, podpory prodeje a direct 
marketingu. Nejprve je nedůležitější zvolit, jakou formou dám stávajícím zákazníkům 
vědět o plánovaných změnách v rámci komunikační strategie firmy. Pro ty 
nejvýznamnější zákazníky by firma mohla uspořádat setkání, při kterém by manažeři 
firmy představili vizi společnosti do budoucna a s ní spojené plánované změny a 
výhody pro odběratele. Tato strategie poslouží k vytvoření kladného podvědomí a 
budování důvěry zákazníků vzhledem k podniku a dopomůže vytvořit podmínky a 
prostor pro uskutečňování marketingových cílů společnosti. 
Méně významným zákazníkům rozešle management společnosti email 
s oznámením o připravovaných změnách s odkazem na jejich nově zpracované webové 
stránky. 
 
4.3.1 Návrh využití event marketingu formou uspořádání setkání se 
zástupci nejvýznamnějších zákazníků a představení vize společnosti do 
budoucna 
V rámci upevnění vztahů se zákazníky by vedení společnosti Stim tools mohlo při 
příležitosti 20. výročí od zavedení společnosti uspořádat firemní setkání se svými 
nevýznamnějšími obchodními partnery. Jednalo by se o zhruba 30 nejvýznamnějších 
odběratelských firem, jejichž zástupce z řad managementu a především tedy z oddělení 
101 
 
nákupu, by společnost pozvala na toto obchodní setkání. Setkání by se uskutečnilo 
v sále nějakého brněnského hotelu, kde by bylo zajištěno také občerstvení v podobě 
rautu. V rámci této příležitosti by vedení společnosti Stim tools, svým partnerům 
představilo vizi společnosti do budoucna, plánované změny a především výhody 
plynoucí pro zákazníky. Vše by bylo připraveno formou prezentace. V rámci této 
prezentace by přednášející pracovník (vedoucí tuzemského prodeje) představil 
následující plánované změny: 
 
- Rozšíření sortimentu zboží o výrobky nového dodavatele společnosti Nástroje 
CZ specializující se na výrobu a vývoj spirálových vybrušovaných vrtáků do 
kovu vysoké kvality, nabízející nástroje za levnější cenu než stávající dodavatel 
společnost Stim Zet. 
 
- Inovace webových stránek. 
 
- Zavedení elektronického obchodu a možnosti objednávky zboží přímo přes 
internet za výhodnější ceny jako forma podpory prodeje. 
 
- Sestavení firemního katalogu produktů. 
 
Celé setkání by bylo zakončeno rautem. Termín pro uspořádání setkání by byl 
nejvhodnější v době konání Mezinárodního strojírenského veletrhu v Brně, kdy většina 
odběratelů přijede navštívit tento veletrh.  
 
4.3.2 Návrh zkvalitnění propagace výrobků a direkt marketingu sestavením 
vlastního katalogu produktů 
Společnost může dále zkvalitnit svou propagaci výrobků a direkt marketing 
sestavením vlastního nového katalogu výrobků, který zákazníky upoutá, bude přehledný 
a dostupný na všech prodejních místech společnosti. Společnost doposud používala 
pouze katalogy svých výrobců, které obsahují pouze přehled produktů daného výrobce. 
Sestavením vlastního katalogu společnosti Stim tools, by tak zákazníci získali ucelený 
přehled o veškerém nabízeném sortimentu produktů. 
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 Katalog by měl být pravidelně přibližně jednou za dva roky inovován dle 
aktuální nabídky. Při každé inovaci a novém výtisku katalogu by firma měla katalog 
rozeslat každému svému důležitému obchodnímu partnerovi, tak aby měli odběratelé 
vždy aktuální informace o nabízených produktech.   
 
4.4 Měření efektivity komunikační strategie  
 
Změření účinku komunikační strategie není mnohdy zcela jednoduché. Účinek 
navrhované komunikační strategie bude možné změřit například návštěvností webových 
stránek, počtem objednávek a počtem objednávek přes elektronický obchod, věrností 
zákazníků, prodejností jednotlivých produktů, navýšením počtu zákazníků atd.  
 
4.5 Náklady spojené s návrhy 
 
Navrhovaná komunikační strategie bude pro společnost znamenat také vynaložení 
určitých nákladů. Přehled všech nákladů spojených s návrhy je uveden v následující 
tabulce. 
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Školení komunikace se zákazníky 15.600,- Kč 
3.900,- Kč/osoba, 4 prodejci 15. 600,- Kč 
Inovace webu a zavedení e-shopu 105. 000,- Kč 
Příprava projektu, analytika 3.000,- Kč 
Ceny licencí 24.000,- Kč 
Realizace 50.000,- Kč 
Zavedení e-shopu 25.000,- Kč 
Webhosting 250,- Kč/měs., 3.000,- Kč/rok 
Internetová reklama formou PPC 141.600,- Kč 
Cena za 1 proklik 5,90,- Kč 
2000 prokliků měsíčně 11.800,- Kč = 141.600,- /rok 
Firemní setkání s obchodními partnery 35.000,- Kč 
Pronájem prostor v hotelu 5.000,- Kč 
Raut pro 60 osob 30.000,- Kč 
 
Katalog produktů 150.000,- Kč 
150,- Kč/kus, 1000 kusů 150.000,- Kč  
Náklady na komunikaci celkem 447.200,- Kč 
Tab. 19 – Náklady na komunikační strategii (vlastní zpracování) 
 
Celkové náklady na navrhovanou strategii jsou předběžně vykalkulovány na cca 
447.200,- Kč, což je o 57.800,- Kč méně než současné výdaje na komunikaci, které činí 
505.000,- Kč. Současná komunikace navíc není integrovaná a nemá dostatečný účinek a 
je tedy pro společnost neefektivní. 
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4.6 Přínosy navrhovaných řešení 
 
Přínosy navrhovaných řešení můžeme rozdělit na přínosy vyčíslitelné a přínosy 
nevyčíslitelné. 
 
4.6.1 Přínosy vyčíslitelné 
Vyčíslené plánované přínosy spojené s navrhovaným řešením uvádí následující 
tabulka. Plánované navýšení objemu prodeje vychází z objemu prodeje v roce 2008, 
který činil 156.705 000,-Kč viz. tabulka 11 - Analýza prodeje. 
 
Rok 2009 2010 2011 
Plánované navýšení objemu 
prodeje v % 
2 % 5% 7% 
Plánované navýšení objemu 
prodeje  
3.134 100,- 7.835 250,- 10.969 350,- 
Celkový plánovaný objem 
prodeje  
159.839 100,- 164.540 250,- 167.674 350,- 
Školení prodejců 15.600,- ------------ ------------ 
Inovace webu 102.000,- ------------ ------------ 
Webhosting 3.000,- 3.000,- 3.000,- 
PPC reklama na internetu 141.600,- 141.600,- 141.600,- 
Setkání s obch. partnery 35.000,- ------------ ------------ 
Katalog výrobků 150.000,- ------------ 150.000,- 
Plánované náklady na 
komunikaci 
447.200,- 144.600,- 294.600,- 
Plánované čisté přínosy 2.686 900,- 7.690 650,- 10.674 750,- 
Tab. 20 – Plánované přínosy komunikační strategie (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Pokud se podaří naplnit plánovanou prognózu navýšení objemu prodeje, pak by 
se hospodářský výsledek společnosti mohl do tří let dostat ze ztráty do zisku a celková 
finanční situace společnosti by se výrazně zlepšila. 
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4.6.2 Přínosy nevyčíslitelné 
Z uvedených návrhů bude mít společnost Stim tools tyto přínosy: 
- Zlepšení image firmy a větší všeobecná známost; 
- Spokojenost více stávajících zákazníků, upevnění vztahu se 
stávajícími zákazníky, věrnost zákazníků; 
- Příliv nových zákazníků; 
- Větší spokojenost a motivace zaměstnanců, rozvoj jejich 
schopností a dovedností; 
- Zkvalitnění pracovního prostředí; 
- Časová úspora díky objednávkám zboží přes internet; 
- Přímá úspora v oblasti komunikace; 
- Okamžitá přehlednost webu; 
- Možnost objednávky zboží z kteréhokoliv místa připojeného k 
internetu; 
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Závěr 
 
Úkolem této diplomové práce bylo vytvořit návrh komunikační strategie pro 
obchodní firmu Stim tools, a.s., která se zabývá prodejem českých nástrojů, nářadí a 
měřidel.  
Tato diplomové práce vychází z vymezení problému současného stavu, 
stanovení cílů práce a uvedení postupu a metod řešení. Dále navazují teoretické 
poznatky, které zahrnují popis a rozdělení zákazníků, segmentaci trhu, definici 
marketingu a marketingového mixu se zaměřením na marketingovou komunikaci, 
komunikační modely a jednotlivé komunikační nástroje. V této části také nechybí 
zmínka o nových trendech v oblasti komunikace jako je například digitální marketing, 
virový marketing, guerillový marketing nebo mobilní marketing. Jelikož se jedná o 
diplomovou práci na téma komunikační strategie, nechybí zde také typy strategií push a 
pull. Mimo komunikaci vzhledem k vnějšímu okolí je důležitá také komunikace uvnitř 
firmy řešící vztahy se zaměstnanci tzv. interní komunikace. Závěrem teoretické části 
jsou uvedeny také možnosti měření efektivity komunikace a vyhodnocení výsledků.  
Na teoretická východiska práce navazuje analýza problému a současné situace 
společnosti Stim tools. V této části je charakterizováno poslání společnosti, její rozvoj a 
historie, schématické rozdělení a na mapě České republiky je názorně zakreslena 
působnost společnosti v České republice. Dále je v práci blíže specifikována pobočka 
společnosti Stim tools v Brně a její organizační struktura. Analýza současné situace 
společnosti Stim tools je rozdělena na analýzu vnějšího prostředí, která zahrnuje 
analýzu SLEPTE, analýzu trhu, konkurence, dodavatelů a zákazníků. Analýzu vnitřního 
prostředí firmy popisuje marketingový mix společnosti, který zahrnuje popis produktu, 
cenové politiky, distribuce a také komunikace. Ostatní vnitřní faktory působící ve 
firma´ě jsou shrnuty v tzv. modelu 7S. Součástí analýzy současné situace je také 
analýza prodeje a finanční analýza společnosti, ze kterých jasně vyplívá, jak si na tom 
společnost stojí po finanční stránce. Závěrem analýzy problému a současné situace je 
shrnutí silných a slabých stránek společnosti a jejích příležitostí a hrozeb v tzv. SWOT 
analýze. 
Z tohoto souhrnu předností a nedostatků dále vychází poslední část diplomové 
práce, kde jsou uvedeny návrhy komunikační strategie pro tuto společnost a s nimi 
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spojené náklady a přínosy pro společnost. Navrhované řešení je rozděleno na tři části a 
to na návrh interní komunikace, návrh komunikační strategie pro oslovení nových 
potenciálních zákazníků a návrh komunikační strategie pro upevnění vztahů se 
stávajícími zákazníky. Návrhy interní komunikace se týkají větší motivace zaměstnanců 
snahou o vytváření vztahu vzájemné důvěry, delegací více pravomocí a platovými 
bonusy. Dále by se mělo vedení společnosti také snažit o rozvíjení schopností 
zaměstnanců například prostřednictvím školení komunikace se zákazníky. Návrh 
komunikační strategie pro oslovení nových potenciálních zákazníků se týkají reklamy 
na internetu formou PPC (pay per click), inovací webových stránek a zavedení přímého 
internetového prodeje zboží formou B2B. V oblasti návrhu komunikační strategie pro 
upevnění vztahů se stávajícími zákazníky by firma měla využít event marketingu a 
uspořádat setkání se svými nejvýznamnějšími zákazníky a při této příležitosti jim 
představit svoji vizi do budoucna, plánované změny a z nich plynoucí výhody pro 
zákazníky. Další změnou v oblasti komunikace by také mělo být zavedení vlastního 
katalogu produktu, který dá firma k dispozici svým zákazníkům. součástí této kapitoly 
jsou také náklady spojené s jednotlivými návrhy a plánované výnosy z těchto návrhů. 
Zavedení navrhovaných opatření by společnosti mělo přinést zlepšení na úseku interní 
komunikace a především komunikace se zákazníkem, uplatněním integrované 
komunikační strategie. Obchodní a marketingové aktivity jsou zaměřeny na rozvíjení 
schopností zaměstnanců, udržování dlouhodobých vztahů s určenými segmenty 
zákazníků, získávání nových zákazníků, a tím také zvyšování objemu obratu a zisku 
společnosti. 
Stanovené cíle diplomové práce byly tímto naplněny. 
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Příloha 1 - Výkaz zisku a ztráty 2005, 2006, 2007 (v celých tisících Kč) 
 
Ozn. 
 
TEXT 
  
2005 
 
2006 
 
2007 
 
I. 
 
Tržby za prodej zboží 
 
01 
 
377 846 243 800 204 949
 
A. 
 
Náklady vynaložené na prodané zboží 
 
02 
 
339 625 216 753 194 912
+  
Obchodní marže                                                      (ř. 01 - 02) 
 
03 
 
38 221 27 047 10 037
II. II     
 
Výkony                                                                      (ř. 05 + 06 + 07) 
 
04 
 
0 31 0
 
 
 
Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb 
 
05 
 
0 31 0
 
 
 
Změna stavu zásob vlastní činnosti 
 
06 0 0 0
 
 
 
Aktivace 
 
07 0 0 0
B.          
 
Výkonová spotřeba                                                    (ř. 09 + 1 0) 
 
08 
 
25 881 22 135 18 226
 
 
 
Spotřeba materiálu a energie 
 
09 
 
2 900 2 707 3 147
 
 
 
Služby 
 
10 
 
22 981 19 428 15 079
+  
Přidaná hodnota                                                   (ř. 03 + 04 - 08) 
 
11 
 
12 340 4 943 -8 189
C.           
 
Osobní náklady                                                                (ř. 13 až 16) 
 
12 
 
17 785 16 827 15 699
 
 
 
Mzdové náklady 
 
13 
 
12 990 12 284 11 565
 
 
 
Odměny členům orgánů společnosti a družstva 
 
14 
 
254 254 256
 
 
 
Náklady na sociální zabezpečení a zdravotní pojištění 
 
15 
 
4 530 4 279 3 870
 
 
 
Sociální náklady 
 
16 
 
11 10 8
 
D. 
 
Daně a poplatky 
 
17 
 
186 361 161
 
E. 
 
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 
 
18 
 
1 348 1 230 577
III. Tržby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu     (ř. 20 + 21) 19 
 
919 3 537 213
 
 
 
Tržby z prodeje dlouhodobého majetku 
 
20 
 
890 3 536 213
 
 Tržby z prodeje  materiálu 21 
 
29 1 0
F
Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku a materiálu                     
(ř. 23 + 24) 22 
 
5 297 1 304 1
 
 
 
Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku 
 
23 
 
5 297 1 304 1
 
 Prodaný materiál 24 
 
0 0 0
G. Změna stavu rezerv a opravných položek v provozní oblasti a komplexních nákladů příštích období (+/-} 25 
 
1 262 16 756 21 454
IV.  
Ostatní provozní výnosy 
26  
20 236 17 729 30 156
H.  
Ostatní provozní náklady 
27  
4 487 23 618 11 486
 
V. 
 
Převod provozních výnosů 
28 0 0 0
 
I. 
 
Převod provozních nákladů 
29 0 0 0
 Provozní výsledek hospodaření [ř. 11 -12-17-18+ 19-22- (+/- 
25) +26-27 + (-28) - (-29)1 
30  
3 130 -33 887 -27 198
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ozn. 
 
 
TEXT 
 
 
 
2005 
 
2006 
 
2007 
 
VI. 
 
Tržby z prodeje cenných papírů a podílů 
 
31 
 
0 0 0
 
J. 
 
Prodané cenné papíry a podíly 
 
32 
 
0 0 0
VII. 
 
Výnosy z dlouhodobého finančního majetku             (ř. 34 až 
 
33 0 0 0
 
 
Výnosy z podílů ovládaných a řízených osobách a v 
účetních jednotkách pod podstatným vlivem 
 
34 0 0 0
 
 
 
Výnosy z ostatních dlouhodobých cenných papírů a podílů 
 
35 0 0 0
 
 
 
Výnosy z ostatního dlouhodobého finančního majetku 
 
36 0 0 0
 
VIII. 
 
Výnosy z krátkodobého finančního majetku 
 
37 0 0 0
 
K. 
 
Náklady z finančního majetku 
 
38 0 0 0
 
IX. 
 
Výnosy z přecenění cenných papírů a derivátů 
 
39 0 0 0
 
L. 
 
Náklady z přecenění cenných papírů a derivátů 
 
40 0 0 0
 
M. 
 
Změna stavu rezerv a opravných položek ve finanční oblasti    (+/-
 
41 
 
77 47 236 -6 600
 
X. 
 
Výnosové úroky 
 
42 
 
5 3 22
 
N. 
 
Nákladové úroky 
 
43 
 
5 812 5 705 5 937
   
     XI. 
 
Ostatní finanční výnosy 
 
44 
 
8 246 7 448 6 500
 
O. 
 
Ostatní finanční náklady 
 
45 
 
11 092 7 582 6 726
 
   XII. 
 
Převod finančních výnosů 
 
46 0 0 0
 
P. 
 
Převod finančních nákladů 
 
47 0 0 0
* Finanční výsledek hospodaření          (ř. 31-32 + 33 + 37 -38 + 
39 - 40 + (+/- 41) + 42 - 43 + 44 - 45 + (-46) - (- 47)1 
 
48 
 
- 8 730 -53 072 459
Q
 
Daň z příjmů za běžnou činnost                                   (ř. 50 + 51 ) 
 
49 
 
- 101 -517 0
 
 
 
- splatná 
 
50 
 
5 744 -646 0
 
 
 
- odložená 
 
51 
 
- 101 129 0
          
     **     
 
Výsledek hospodaření za běžnou činnost               (ř. 30 + 48 - 49) 
 
52 
 
- 11 243 -86 442 -26 739
 
   XIII. 
  
Mimořádné výnosy 
 
53 
 
4 4 0
 
R. 
 
Mimořádné náklady 
 
54 
 
0 0 0
S
 
Daň z příjmů z mimořádné činnosti                                                      
 
55 
 
0 0 0
 
 
 
- splatná 
 
56 0 0 0
 
 
 
- odložená 
 
57 0 0 0
 
* 
 
Mimořádný výsledek hospodaření                              (ř. 53 - 54 - 
 
58 
 
4 4 0
 
T. 
 
Převod podílu na výsledku hospodaření společníkům (+/-) 
 
59 
 
0 0 0
 
      
*** 
 
Výsledek hospodaření za účetní období (+/-)             (ř. 52 + 58 - 
59) 
 
60  
- 11 239 -86 955 -26 739
 
Příloha 2 - Rozvaha 2005, 2006, 2007 (v celých tisících Kč) 
Ozn. 
 
AKTIVA 
 
 
 
2005 2006 2007 
 AKTIVA CELKEM                                  (ř. 02 + 03 + 31 + 62) = ř. 66 001   309 354 208 716 151 716 
A. 
Pohledávky za upsaný základní kapitál 002 
0 0 0
B. Dlouhodobý majetek                                                (ř. 04 + 1 3 + 23) 003 59 378 9 647 15 778
B.   I. Dlouhodobý nehmotný majetek                                      (ř. 05 až 12) 004 452 219 0
 
 
Zřizovací výdaje 005 0 0 0
 
 
Nehmotné výsledky výzkumu a vývoje 006 0 0 0
 
 
Software 007 452 219 0
 
 
Ocenitelná práva 008 0 0 0
 
 
Goodwill (+/-) 009 0 0 0
 
 
Jiný dlouhodobý nehmotný majetek 010 0 0 0
 
 
Nedokončený dlouhodobý nehmotný majetek 011 0 0 0
 
 
Poskytnuté zálohy na dlouhodobý nehmotný majetek 012 0 0 0
B. II Dlouhodobý hmotný majetek                                          (ř. 14 až 22) 013 4 256 2 144 1 982
 
 
Pozemky 014 1 283 0 0
 
 
Stavby 015 0 119 111
 Samostatné movité věci a soubory movitých věcí 016 1 476 530 194
 
 
Pěstitelské celky trvalých porostů 017 0 0 0
 
 
Základní stádo a tažná zvířata 018 0 0 0
 
 
Jiný dlouhodobý hmotný majetek 019 47 45 45
 
 
Nedokončený dlouhodobý hmotný majetek 020 1 450 1 450 1 632
 
 
Poskytnuté zálohy na dlouhodobý hmotný majetek 021 0 0 0
 
 
Oceňovací rozdíl k nabytému majetku (+/-) 022 0 0 0
B.III Dlouhodobý finanční majetek     (ř. 24 až 30) 023 54 670 7 284 13 796
 
 
Podíly v ovládaných a řízených osobách 024 54 391 7 005 5 959
 
 
Podíly v účetních jednotkách pod podstatným vlivem 025 0 0 7 558
 
 
Ostatní dlouhodobé cenné papíry a podíly 026 279 279 279
 
 
Půjčky a úvěry ovládaným a řízeným osobám a účetním jednotkám pod 
podstatným vlivem 027 0 0 0
 
 
Jiný dlouhodobý finanční majetek 028 0 0 0
 
 
Pořizovaný dlouhodobý finanční majetek 029 0 0 0
 
 
Poskytnuté zálohy na dlouhodobý finanční majetek 030 0 0 0
C. Oběžná aktiva                                                        (ř. 32 + 39 + 47 + 57) 031 249 143 198 562 135 361
C. I  Zásoby                                                                               (ř. 33 až 38) 032 119 211 102 298 74 305
 
 
Materiál 033 846 617 370
 
 
Nedokončená výroba a polotovary 034 0 0 0
 
 
Výrobky 035 0 0 0
 
 
Zvířata 036 0 0 0
 
 
Zboží 037 118 365 101 681 73 935
 
 
 
Poskytnuté zálohy na zásoby 
038 0 0 0
  
 
 
 
 
 
 
 
 
AKTIVA 
 
 
 
2005 2006 2007 
C. II   
Dlouhodobé pohledávky                                              (ř. 40 až 46) 
 
039 
 
1 121 773 0
 
 
 
Pohledávky z obchodních vztahů 
 
040 0 0 0
 
 
 
Pohledávky za ovládanými a řízenými osobami 
 
041 0 0 0
 
 
 
Pohledávky za účetními jednotkami pod podstatným 
vlivem 
 
042 0 0 0
 
 
Pohledávky za společníky, členy družstva a za účastníky  
sdružení 
 
043 
 
992 0 0
 
 
 
Dohadné účty aktivní 
 
044 0 773 0
 
 
 
Jiné pohledávky 
 
045 0 0 0
 
 
 
Odložená daňová pohledávka 
 
046 
 
129 0 0
C.III   
 
Krátkodobé pohledávky                                           (ř. 48 až 56) 
 
047 
 
128 117 94 681 58 756
 
 
 
Pohledávky z obchodních vztahů 
 
048 
 
123 437 92 347 56 676
 
 
 
Pohledávky za ovládanými a řízenými osobami 
 
049 0 0 0
 
 
 
Pohledávky za účetními jednotkami pod podstatným vlivem 
050 
0 0 0
 
 
 
Pohledávky za společníky, členy družstva a za účastníky sdružení 
 
 
 
051 0 0 0
 
 
 
Sociální zabezpečení a zdravotní pojištění 
 
052 0 0 0
 
 
 
Stát - daňové pohledávky 
 
053 
 
4 491 1 429 834
 
 
 
Ostatní poskytnuté zálohy 
 
054 0 403 1 128
 
 
 
Dohadné účty aktivní 
 
055 
 
0 412 0
 
 
 
Jiné pohledávky 
 
056 
 
95 90 118
C.IV.  
Krátkodobý finanční majetek                                    (ř. 58 až 61) 
 
057 
 
694 810 2 300
 
 
 
Peníze 
 
058 
 
130 212 236
 
 
 
Účty v bankách 
 
059 
 
564 598 2 064
 
 
 
Krátkodobé cenné papíry a podíly 
 
060 0 0 0
 
 
 
Pořizovaný krátkodobý finanční majetek 
 
061 0 0 0
D.   l 
 
Časové rozlišení                                                      (ř. 63 až 65) 
 
062 
 
833 507 728
 
 
 
Náklady příštích období 
 
063 
 
833 507 728
 
 
 
Komplexní náklady příštích období 
 
064 0 0 0
 
 
 
Příjmy příštích období 
 
065 
 
0 0 0
 Ozn.                                    PASIVA 
Číslo 
řád. 
 
2005 
 
2006 
 
2007 
  
PASIVA CELKEM                                            (ř. 67 + 84 + 1 17) = ř. 001 
 
066 
 
309 354 208 716 151 867 
 
A. 
 
Vlastní kapitál                                             (ř. 68 + 72 + 77 + 80 + 83) 
 
067 
 
93 578 6 789 -20 169 
A. I  
 
Základní kapitál                                                                  (ř. 69 až 71) 
 
068 
 
161 762 161 762 161 762 
 
 
 
Základní kapitál 
 
069 
 
161 762 161 762 161 762 
 
 
Vlastní akcie a vlastní obchodní podíly (-)  
070 0 0 0 
 
 
Změny základního kapitálu (+/-)  
071 
 
0 0 0 
A. II   
Kapitálové fondy                                                                  ( ř. 73 až 76 ) 
 
072 
 
- 515 -664 -752 
 
 
 
Emisní ážio 
 
073 0 0 0 
 
 
 
Ostatní kapitálové fondy 
 
074 0 0 0 
 
 
 
Oceňovací rozdíly z přecenění majetku a závazků (+/-) 
 
075 
 
- 515 -664 -752 
 
 
 
Oceňovací rozdíly z přecenění při přeměnách (+/-) 
 
076 0 0 0 
A.III   
 
Rezervní fondy, nedělitelný fond a ostatní fondy ze zisku                              
 
077 
 
5 157 4 955 4 824 
 
 
 
Zákonný rezervní fond / Nedělitelný fond 
 
078 
 
5000 5000 5000 
 
 
 
Statutární a ostatní fondy 
 
079 
 
157 -45 -176 
A.IV 
 
Výsledek hospodaření minulých let                                                            
 
080 
 
- 61 587 -72 826 -159 264 
 
 
 
Nerozdělený zisk minulých let 
 
081 
 
8 895 8 895 8 895 
 
 
 
Neuhrazená ztráta minulých let  
 
082 
 
- 70 482 -81 721 -168 159 
A.   V. 
Výsledek hospodaření běžného účetního období (-/-) íř. 01 - 68 - 72 - 77 
- 80 - 84 - 1 1 7) = ř. 60 083 
 
- 11 239 -86 438 -26 739 
 
B. 
 
Cizí zdroje                                             (ř. 85 + 90 + 101 +113) 
 
084 
 
212 447 200 318 171 129 
B. I.   
Rezervy                                                                     (ř. 86 až 89) 
 
085 
 
484 9000 500 
 
 
 
Rezervy podle zvláštních právních předpisů 
 
086 0 0 0 
 
 
 
Rezerva na důchody a podobné závazky 
 
087 0 0 0 
 
 
 
Rezerva na daň z příjmů 
 
088 0 0 0 
 
 
 
Ostatní rezervy 
 
089 
 
484 9000 500 
B.   II. 
 
Dlouhodobé závazky                                                          (ř. 91 až 100) 
 
090 
 
0 0 0 
 
 
 
Závazky z obchodních vztahů 
 
091 0 0 0 
 
 
 
Závazky k ovládaným a řízeným osobám 
 
092 0 0 0 
 
 
 
Závazky k účetním jednotkám pod podstatným vlivem 
 
093 0 0 0 
 
 
 
Závazky ke společníkům, členům družstva a k účastníkům sdružení 
 
094 0 0 0 
 
 
 
Dlouhodobé přijaté zálohy 
 
095 
 
0 0 0 
 
 
 
Vydané dluhopisy 
 
096 0 0 0 
 
 
 
Dlouhodobé směnky k úhradě 
 
097 0 0 0 
 
 
 
Dohadné účty pasivní 
 
098 0 0 0 
 
 
 
Jiné závazky 
 
099 
 
0 0 0 
 
 
 
Odložený daňový závazek 
 
100 0 0 0 
  
 
Ozn. PASIVA 
 
Číslo 
řád. 
 
2005 
 
2006 
 
2007 
B. III.  
 
Krátkodobé závazky                                                   (ř. 1 02 až 1 1 2) 
 
101 
 
211 592 187 718 168 909
 
 
 
Závazky z obchodních vztahů 
 
102 
 
127 638 108 074 68 550
 
 
 
Závazky k ovládaným a řízeným osobám 
 
103 0 0 0
 
 
 
Závazky k účetním jednotkám pod podstatným vlivem 
 
104 0 0 0
 
 
 
Závaz<y ke společníkům, členům družstva a k účastníkům sdružení 
 
105 0 0 0
 
 
 
Závazky k zaměstnancům 
 
106 
 
962 741 694
 
 
 
Závazky ze sociálního zabezpečení a zdravotního pojištění 
 
107 
 
835 931 757
 
 
 
Stát - daňové závazky a dotace 
 
108 
 
160 117 270
 
 
 
Krátkodobé přijaté zálohy 
 
109 
 
0 32 32
 
 
 
Vydané dluhopisy 
 
110 0 0 0
 
 
 
Dohadné účty pasivní 
 
111 
 
380 0 1 646
 
 
 
Jiné závazky 
 
112 
 
81 617 77 823 96 960
B. IV 
 
Bankovní úvěry a výpomoci                                           (ř. 114 až 116) 
 
113 
 
371 3 600 1 720
 
 
 
Bankovní úvěry dlouhodobé 
 
114 0 0 0
 
 
 
Krátkodobé bankovní úvěry 
 
115 
115 
0 0 0
 
 
 
Krátkodobé finanční výpomoci 
 
116 
 
371 3 600 1 720
C.  I.     
 
Časové rozlišení                                                               (ř. 118 + 119) 
 
117 
 
3 329 1 609 907
 
 
 
Výdaje příštích období 
 
118 0 0 0
 
 
 
 
Výnosy příštích období 
 
119 
 
3 329 1 609 907
